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Abstract 
Die vorliegende Bachelorarbeit beschäftigt sich mit dem Einsatz von emotionalen Rei-
zen im Marketing, speziell, im viralen Marketing. Dabei wird der Frage nachgegangen, 
ob der Einsatz von Emotionen im viralen Marketing die Verbreitung einer Markenbot-
schaft durch den Konsumenten positiv beeinflussen kann. In diesem Kontext werden 
verschiedene Emotionstheorien dargelegt und die Primäremotionen als Fundament für 
den Begriff der „Emotion“ in dieser Arbeit aufgeführt. Unter Anwendung der Fachlitera-
tur wird ein Verständnis für die Erschaffung einer emotionalen Nutzenkomponente im 
Marketing systematisierend erarbeitet. Emotionen besitzen dabei die Eigenschaft des 
Inhalts, Bedingung und der Motivation um den Konsumenten einen subjektiven Mehr-
wert zu bieten. Durch die Kommunikationspolitik des viralen Marketings werden die 
Maßnahmen, welche den Konsumenten zur Weiterleitung einer Markenbotschaft be-
einflussen, illustriert. In Bezug auf die Verbreitung von Emotionen wird, aufgrund der 
psychologischen Theorie des „Social Sharing of Emotion“ bestätigt, dass die Weiterlei-
tung von Emotionen im sozialen Umfeld eine grundlegende Eigenschaft dieser ist. Die 
Fragestellung wird durch die Anwendung der Theorie des „Social Sharing of Emotion“ 
auf die emotionale Nutzenkomponente im Marketing beantwortet. Das Ergebnis zeigt, 
dass das Ziel der emotionalen Nutzenkomponente nicht auf den subjektiven Mehrwert 
des Konsumenten durch Verwendung von Produkt/Marke ausgerichtet sein darf, son-
dern dieser durch die Weiterleitung einer Markenbotschaft generiert werden muss. 
Durch gezielte emotionale Reize in Inhalt, Bedingung und Motivation einer Markenbot-
schaft kann ein Bedürfnis zur Emotionsregulation im Konsumenten oder ein soziales 
Motiv, und damit ein positiver Beweggrund zur Weiterleitung generiert werden. Für 
Marketingstudenten, Personen der Werbebranche und Interessenten des viralen Mar-
ketings bietet diese Arbeit eine kompakte Darstellung von Emotionen im Marketing, 
dem Kern des viralen Marketings und eine neue Sichtweise, wie emotionale Reize die 
Verbreitung einer Markenbotschaft begünstigen können.  
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1. Einleitung  
 
In der heutigen Zeit, in der das Angebot die Nachfrage übersteigt, werden Produkte 
nicht mehr durch die Attribute ihres Nutzens unterschieden. Die zunehmende Homo-
genisierung der Funktionen und des Inhalts eines Produktes drängt Unternehmen da-
zu, den Wettbewerb durch die Preispolitik zu bestreiten. Dies wirkt sich auf die Wirt-
schaftlichkeit der Unternehmen aus. 1 
Um sich der Preisspirale zu entziehen und dabei trotzdem das Kundenpotenzial be-
wahren und aus der Fülle des Angebots herausstechen zu können, müssen Unter-
nehmen einen Mehrwert für ihre Produktpalette/ihre Marke schaffen. Sachliche und 
funktionale Mehrwerte lassen sich alleine nicht mehr verkaufen. Der Konsument strebt 
nach Produkten, die seine Individualität zum Ausdruck bringen, ihm ein besonderes 
Gefühl geben. Der Nutzen wird zweitrangig, die Art und Weise wie sich der Konsument 
durch die Verwendung eines Produktes, einer Dienstleistung wahrnimmt bzw. von der 
Gesellschaft wahrgenommen wird, rückt in den Vordergrund. Folglich ist die subjektive 
Wahrnehmung (der Wahrnehmungsnutzen) einer Angebotsform für kaufverhaltensre-
levante Prozesse ausschlaggebend.2  
Die Einarbeitung einer emotionalen Komponente für den Gesamtnutzen eines Ange-
bots, durch die Integration von Emotionen in die Marketingstrategie, ist daher für Un-
ternehmen zunehmend von Bedeutung. Ein neuer emotionaler Wahrnehmungsnutzen 
muss geschaffen werden.3  
Auf der anderen Seite hat die fortschreitende Digitalisierung die Mediennutzung der 
Konsumenten verändert. Marketingkanäle wie Print und TV erfahren erhebliche Ein-
brüche. Das Internet ist für die Informationsgenerierung und die Kommunikation zum 
Medium erster Wahl geworden.4 Die resultierende permanente Informationsflut und 
das Nutzen von mehreren Bildschirmen gleichzeitig (Multiscreening), verändert die 
selektive Wahrnehmung der Konsumenten. Diese wählen nun bewusster die Art der 
Informationen, die sie beziehen möchten, und vermeiden werbliche Einflüsse.5   
Die virale Markenkommunikation, ein Aspekt des viralen Marketings, stellt einen Lö-
sungsansatz für Unternehmen dar um den Herausforderungen zu begegnen. Durch 
persönliche Empfehlungen aus dem Umfeld, der sogenannten Mundpropaganda, soll 
                                                          
1
 Vgl. Sigg (2009), S. 61 
2
 Vgl. Sigg (2009), S. 63 f. 
3
 Vgl. Sigg (2009), S. 63 ff. 
4
 Quelle: https://de.statista.com/infografik/3520/veraenderung-der-nutzungszeit-ausgewaehlter-medien- 
   weltweit/,  ebenso: 
   https://de.statista.com/infografik/6897/anzahl-der-internetnutzer-je-100-menschen-weltweit/  
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die Glaubwürdigkeit von Unternehmensinformationen wieder hergestellt und eine Be-
teiligung der Konsumenten an der Werbebotschaft gesichert werden.6 Das Ziel ist die 
freiwillige Verbreitung der Markenbotschaft, durch den Konsumenten, in seinem sozia-
len Umfeld. 
Der Einsatz von Emotionen in der viralen Markenkommunikation stärkt das Teilverhal-




Vor beschriebenen Hintergründen wird ein emotionaler Mehrwert für den Konsumenten 
durch die Verwendung eines Produkts oder einer Marke zunehmend wichtiger. Durch 
den gezielten Einsatz von emotionalen Reizen im Marketing, speziell in der Werbung, 
kann dieses Ziel durch die Erschaffung einer emotionalen Nutzenkomponente erfüllt 
werden. Welchen Stellenwert Emotionen dabei einnehmen müssen, um dies zu ge-
währleisten, soll anhand dieser Arbeit durch eine literatursystematisierende Vorge-
hensweise kompakt dargelegt werden. 
Nicht nur die Einstellung des Konsumenten bezüglich der Kaufentscheidung veränder-
te sich in den letzten Jahren. Die Art und Weise wie Werbung konsumiert wird, hat sich 
durch die Digitalisierung einem Wandel unterzogen. Das Internet als Medium ist für die 
Gesellschaft zunehmen von Bedeutung und erfährt dadurch auch bei Marketing trei-
benden Unternehmen einen hohen Stellenwert. „Viralität“ ist das Schlagwort des Mar-
ketings im Internet und die vermeintliche Lösung aller Probleme für Werbeagenturen 
und Marketingmanager. Dabei ist der Begriff „viral“ als alleinige Beschreibung für eine 
Kampagne kein Erfolgsgarant. Durch eine gebündelte Darstellung der Essenz des vira-
len Marketings soll ein Überblick über die einzelnen Faktoren gewährleistet werden, 
welche als Voraussetzung gelten um eine exponentielle Ausbreitung einer Markenbot-
schaft, und damit „Viralität“, zu generieren.  
Das Erkenntnisinteresse dieser Arbeit ist es darzustellen, ob der Einsatz emotionaler 
Reize zur Erschaffung einer emotionalen Nutzenkomponente, nicht zugunsten der 
Kaufentscheidung, sondern für eine positive Entscheidung des Konsumenten im Wei-
terleitungsprozess einer Markenbotschaft, eingesetzt werden kann. Diesbezüglich soll 
eine Verbindung zwischen Emotionen als Inhalt einer Marketingstrategie und der psy-
chologischen Theorie des Sozialteilens von Emotionen hergestellt werden, um eine 
neue Sichtweise zu schaffen, wie Emotionen im viralen Marketing die Verbreitung einer 
Markenbotschaft positiv unterstützen können und die „Viralität“ begünstigen. Die theo-
retische Sichtweise soll ihren Bezug zur Praxis durch die Anwendung auf bekannte 
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Fallbeispiele finden, und somit die Allgemeingültigkeit untermauern. Durch die Darle-
gung einer wissenschaftlichen Studie, in der spezielle Gefühlszustände auf das Weiter-
leitungspotenzial untersucht wurden und letztlich durch die Zusammenführung erarbei-





Im ersten Teil der Arbeit erfolgen eine Erläuterung des Begriffs der Emotionen und eine 
kurze Darstellung verschiedener theoretischer Ansätze, um ein Grundverständnis für 
die im Marketing generierten Emotionen zu schaffen. Die Theorie der Primäremotio-
nen7 wird dargelegt, in den Marketingkontext eingeordnet und dient als grundlegenden 
Bezug für den Begriff der Emotionen in dieser Arbeit um Kontroversen zu vermeiden. 
Durch den Diskurs der allgemeinen Rolle von Emotionen im Marketing soll in dieser 
Arbeit ein Verständnis für das Erschaffen der emotionalen Nutzenkomponente hervor-
gebracht, und eine Grundlage zur Erarbeitung der neuen Ansätze in der viralen Mar-
kenkommunikation gebildet werden.  
Weiterhin wird in Kapitel 4 der Begriff des viralen Marketings erläutert. Virale Marken-
kommunikation wird als Kernaspekt des viralen Marketings dargestellt und anhand 
seiner Funktion, Vorgehensweise und Wirkung auf den Konsumenten analysiert. Auf-
bauend auf den erarbeiteten Grundlagen wird der Einsatz von Emotionen in der viralen 
Markenkommunikation diskutiert. Dabei wird analysiert, wie Emotionen ausgelöst wer-
den, warum sie verwendet werden, was der Einsatz von Emotionen bewirkt und welche 
Emotionen von Konsumenten präferiert an das Umfeld weitergegeben werden. Eine 
neue Sichtweise der emotionalen Nutzenkomponente in der viralen Markenkommuni-
kation soll dabei durch den direkten Bezug der emotionalen Nutzenkomponente im 
allgemeinen Marketing auf das Phänomen des „Social Sharing of Emotion“8, generiert, 
und der theoretische Ansatz anhand verschiedener Fallbeispiele illustriert werden. 
Ein Fazit und die Prognose für die Anwendung von Emotionen in der viralen Marken-
kommunikation schließen diese Arbeit ab. 
 
                                                          
7
 Vgl. Plutchik (1980), S. 138 
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2. Emotionen  
 
In der Medizin werden Emotionen als „Gefühl, Gemütsbewegung, insbesondere mit 
enger Verbindung zu unbewussten Inhalten, Instinktreaktionen und vegetativen Regu-
lationen“9 definiert. Dies stellt eine objektive Verallgemeinerung dar und steht in kei-
nem Zusammenhang mit den Auslösern, der Wirkung und besonders der Einflussnah-
me einer Emotion auf das Verhalten und Erleben einer Person. Tatsächlich existiert 
keine einheitlich übereinstimmende Auffassung einer grundlegenden Definition von 
Emotionen. Wie umfassend der Bestand der Definitionen ist, zeigt das Werk der Wis-
senschaftler Kleinginna und Kleinginna, welche 92 verschiedene Definitionen und 9 
kritische Beurteilungen in ihrem Werk zusammengetragen haben.10 
Das subjektive Erleben, die Dauerhaftigkeit und Intensität eines Gefühls ist bei jeder 
Person individuell,11 was die einheitliche Messbarkeit und Darstellung einer Emotion 
erschwert. Neben der theoretischen Bestimmung ist also auch in der Praxis das ein-
heitliche Festlegen von Emotionen kompliziert.  
Aufgrund der Vielfalt und damit verbundenen Unstimmigkeiten ist es plausibel sich 
Emotionen durch die Merkmale, als Mittelweg zur Klärung des Begriffs, zu nähern.12 
 
2.1 Ein Mittelweg für eine einheitliche Abgrenzung 
 
Um die Merkmale (Eigenschaften) des Begriffs „Emotion“ festlegen zu können, bedarf 
es Beispiele, zu welchen diese in Beziehung gesetzt werden. Akzeptanz/Vertrauen; 
Ekel/Abscheu/; Ärger/Wut; Furcht/Schrecken; Freude; Trauer/Traurigkeit; Überra-
schung/Erstaunen; Erwartung/Vorahnung; als definierte Primäremotionen13 sollen hier 
zur beispielhaften Darstellung dienen. 
Eines der wichtigsten Merkmale von Emotionen ist, dass sie in der Regel objektgerich-
tet sind.14 Verspürt man z. B. Freude, Ekel oder Wut, so freut man sich über etwas, 
ekelt sich vor etwas oder ist wütend auf etwas. Dieses Bezugsobjekt kann sowohl Le-
bewesen als auch Gegenstand oder nicht real, der Vorstellung entsprechend, sein. 
Dabei ist nicht das Bezugsobjekt selbst der Auslöser für eine Emotion, sondern die 
                                                          
9
Thiele (1980), S.636 
10
 Vgl. Kleinginna/Kleinginna (1981), S. 345-379 
11
 Vgl. Bosch/Schiel/Winder (2006), S. 28 
12
 Vgl. Meyer/Reisenzein/Schützwohl (2001), S. 24 
13
 Vgl. Kapitel 2.3: Die Theorie der Primäremotionen 
14





subjektive damit in Verbindung gebrachte Eigenschaft dieses.15 Es ist also nicht zwin-
gend das Objekt, das eine Emotion hervorruft. Viel mehr sind es die eigenen Erfahrun-
gen, die wir im Zusammenhang mit diesem gemacht haben. 
Emotionen besitzen die Eigenschaft eines aktuellen psychischen Zustands einer Per-
son.16 Empfindet ein Mensch Ekel, ist dies kein Zustand in dem er für den Rest seines 
Lebens verweilt. Eher sind es ein Anfang, eine Verweildauer und ein Ende. Diese Zeit-
spannen sind meist sehr kurzlebig und richten sich nach der jeweiligen aktuellen Situa-
tion. Erscheint einer Person beispielsweise eine Spinne und löst ein Ekelgefühl aus, 
bleibt dieses Gefühl für die Dauer der Erscheinung aktuell. Verschwindet die Spinne, 
klingt das Gefühl ab und der psychische Zustand normalisiert sich. 
Als weiteres Merkmal weist eine Emotion bestimmte Qualität und Intensität auf.17  
Ausgehend von den beispielhaft angeführten Primäremotionen, lassen sich diese an-
hand ihrer positiven und negativen Ausprägung unterteilen. Trauer, Furcht, Angst und 
Ekel sind demnach Emotionen mit einer negativen Qualität. Akzeptanz, Freude, Erwar-
tung und Erstaunen wird eine positive Qualität zugeordnet. Sind Emotionen durch eine 
Qualität gekennzeichnet, können sie einer bestimmten Intensität zugeordnet werden.18 
Ein Mensch kann sich demnach mäßig über etwas freuen, starke Angst bekommen 
oder reine geringe Akzeptanz aufweisen. 
Personen, die sich im Zustand einer Emotion befinden, weisen verschiedene Verände-
rungen auf. Diese äußern sich durch einen Erlebensaspekt, einen physiologischen 
Aspekt und einen Verhaltensaspekt.19 Das Erleben bezeichnet das Gefühl, das einem 
subjektiven inneren Vorgang zugeschrieben wird. Eine Person empfindet innere stimu-
lierende Vorgänge, Erregung und betitelt diese als eine Emotion, z. B. Ekel. Die phy-
siologische Komponente ist die körperliche Reaktion auf vorhandene innere Erre-
gungsvorgänge. Diese äußern sich durch das Absondern von Flüssigkeiten (Schweiß), 
Veränderung des Hauttonus (Erröten) oder die Erhöhung des Herzschlags (Adrenalin). 
Der Verhaltensaspekt bezeichnet die durch Erleben und physiologische Vorgänge her-
vorgerufene äußerlich wahrnehmbare Reaktion. Diese äußert sich durch Mimik oder 
Gestik, z. B. durch das Verziehen des Gesichts, Einnehmen einer Abwehrhaltung. Eine 
zusätzliche Verhaltenskomponente ist das resultierende Handeln, z. B. Ergreifen der 
Flucht. 
 
Die gewählten Beispiele müssen nicht zwingend mit den Merkmalen der Emotionen in 
Verbindung gebracht werden. Die Merkmale weisen eine hohe Allgemeingültigkeit auf20 
und dienen als Mittelweg, um dem Begriff der Emotionen einen Rahmen zu geben. 
                                                          
15
 Vgl. Meyer/Reisenzein/Schützwohl (2001), S. 31 
16
 Vgl. Meyer/Reisenzein/Schützwohl (2001), S. 26 
17
 Vgl. Meyer/Reisenzein/Schützwohl (2001), S. 29-30 
18
 Vgl. Meyer/Reisenzein/Schützwohl (2001), S. 30 
19
 Vgl. Meyer/Reisenzein/Schützwohl (2001), S. 33-35 
20





Dadurch ist es möglich, auch wenn der Begriff Emotion nicht einheitlich definiert wer-
den kann, ihm etwas zuzuordnen. Seien es, wie hier beispielhaft, die Primäremotionen 
oder ein Begriff aus den vielen anderen existierenden Definitionsversuchen der Emoti-
onen: Wenn sich dargestellte Merkmale auf diesen Begriff beziehen lassen, kann man 




Ähnlich den Definitionen existiert eine Vielzahl an psychologischen Theorien über 
Emotionen. Im Marketing ist man dabei nicht auf eine Theorie determiniert. Je nach 
Nutzen und Ziel des Einsatzes werden verschiedene Emotionstheorien herangezogen 
und bedient.22 Diese Arbeit fokussiert die Theorie der Primäremotionen, diskutiert je-
doch die generelle Anwendung von Emotionen im Marketing. Eine theoretische Grund-
kenntnis über andere Emotionstheorien ist daher für das globale Verständnis dieser 
Arbeit relevant. In diesem Kapitel soll dies, durch eine kurze Darlegung der Kernaspek-
te anderer häufig verwendeter Theorien, geschaffen werden. 
 
2.2.1 Das limbische System als physiologische Determinante 
 
In diesem Abschnitt der Emotionstheorien wird die physiologische Determinante, d. h. 
wo im Körper entstehen emotionale Reaktionen und durch welche Vorgänge werden 
diese ausgelöst, dargelegt. 
Emotionale Reize und daraus resultierende emotionale Reaktionen werden im Gehirn 
des Menschen verarbeitet bzw. ausgelöst. Die Funktionalität der einzelnen Prozesse 
und Bestandteile des Gehirns ist eine Grundvoraussetzung für sämtliche in diesem 
Abschnitt beschriebene Zentren, Areale und deren Aufgabe bzw. Wirkung. Deshalb 
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 Vgl. Meyer/Reisenzein/Schützwohl (2001), S. 23 ff 






Abbildung 1: Zwei verbundene Nervenzellen23 
 
Das menschliche Gehirn besteht aus ca. 100 Milliarden Nervenzellen (Neuronen). Die 
Grundstruktur der Neuronen ergibt sich aus den Bestandteilen Dendriten, Axon, Sy-
napsen, Neurotransmitter und Zellkörper. Durch die Dendriten wird eine neuronale Er-
regung aufgenommen und im Zellkörper verarbeitet; nach der Verarbeitung erfolgt eine 
Weiterleitung an andere Nervenzellen bzw. Effektoren (z. B. Drüsen, Muskeln) über 
das Axon; die Synapse stellt den direkten Kontaktpunkt zwischen zwei Nervenzellen 
dar, durch welchen die neuronale Erregung mittels Neurotransmitter (chemische Bo-
tenstoffe) übertragen wird.24 
 
Das emotionale oder limbische System (siehe Abbildung 2) umfasst sämtliche Zentren 
des menschlichen Gehirns, die für die Entstehung affektiv-emotionaler Zustände, phy-
sischer Bedürfnisse, einer emotionalen Bewertung des Handelns sowie für die Auf-
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 Vgl. Sigg (2009), S. 43 
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Abbildung 2: Das limbische System26 
 
Folgende anatomische Komponenten des Gehirns sind dabei als limbische Zentren zu 
verzeichnen:27 
Die Amygdala (alternativ: Mandelkern) erkennt den emotionalen Gehalt von Mustern 
und verändert die Wahrnehmung eines einzelnen je nach Stimmungslage. Signale wie 
beispielsweise Essen können demnach je nach Stimmung des Einzelnen als positiv 
oder negativ wahrgenommen werden. Der Hippocampus ist das Lernzentrum des Ge-
hirns, welches Objekt-, Orts- Situationsmerkmale durch eine emotionale Bedeutung 
verknüpft. Der Hypothalamus ist für die körperliche Reaktion auf eine emotionale Be-
wertung (z. B. durch die Amygdala) verantwortlich und das Zentrum der essenziellen 
Bedürfnisse Hunger, Schlaf, Durst, Sex. Die körperlichen Reaktionen erfolgen durch 
eine Veranlassung zur Ausschüttung von Neurotransmittern und Hormonen. Im Zent-
rum des ventromedialen Kortex wird die Verhaltensvorhersage von emotionalen Reak-
tionen der Mitmenschen getroffen. Der vordere cinguläre Kortex als eines der Zentren 
des limbischen Systems, wird bei Emotions-, Motiv- und Kognitionskonflikten aktiviert, 
z. B. wenn etwas nicht mit der subjektiven Erwartung oder bestehender Erfahrung 
übereinstimmt. Im Zentrum des orbitofrontal Kortex werden zukünftige Belohnungser-
wartungen hervorgebracht und bereits vergangene Belohnungserlebnisse gespeichert. 
Der Nucleus Accumbens ist sowohl Teil des limbischen Systems als auch des Hand-
lungs- und Bewegungsgehirns (Basalganglien). Er wird aktiviert, wenn lustvolle Beloh-
nungen zu erwarten sind und steuert die „Haben-wollen-Handlung“ des Menschen. 
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Tatsächlich ist es Studien gelungen in unserem Gehirn bestimmte Belohnungsareale 
zu vermerken, welche bei Aktivierung das gleiche Gefühl entstehen lassen, wie das 
eines subjektiven Nutzens.28 Der orbitofrontale und ventromediale Kortex, der Nucleus 
Accumbens und die Amygdala sind Teil dieses Belohnungssystems.29 Entscheidend 
für die Aktivierung dieses Systems ist die Menge an Dopamin, welche durch das Mit-
telhirn erzeugt wird. Bei Dopamin handelt es sich um einen Neurotransmitter der ver-
antwortlich dafür ist, wie die Umwelt durch einen Organismus bewertet wird. Das Be-
lohnungssystem kann durch emotionale Reize (z. B. Sex, Geld, Attraktivität, Status, 
Musik) oder durch Drogen (z. B. Kokain, Amphetamin) aktiviert werden.30 
 
2.2.2 Psychologische Theorien 
 
Die klassisch-behavioristische Theorie der Emotionen, als deren Hauptvertreter John 
Watson gilt, basiert auf der Theorie des klassischen Konditionierens nach Pawlow.31  
In seiner Versuchsanordnung an einem Hund koppelte Pawlow einen angeborenen, 
unbedingten Reiz (UCS)32, welcher eine unbedingte Reaktion hervorruft (UCR), mit 
einem neutralen Reiz (NS). 
Der Anblick von Futter (UCS) löste bei dem Hund Speichelfluss aus (UCR). Durch die 
mehrmalige Verbindung des Futters mit einem Glockenton (NS), löste der alleinige 
Glockenton bereits den Speichelfluss des Hundes, eine neu erlernte Reaktion (CR) 
aus. Der Glockenton wurde somit zu einem bedingten Reiz (CS). Pawlow bewies mit 
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 Vgl. Kenning/Plassmann (2005), S. 348 
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 Vgl. Sigg (2009), S. 100 
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 Vgl. Sigg (2009), S. 100 
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 Vgl. Meyer/Reisenzein/Schützwohl (2001), S. 130 
32
 UCS: Unconditioned Stimulus, zu Deutsch: unbedingter Reiz. Ein Reiz, dessen biologische Bedeutung  
             entweder angeborener maßen oder aufgrund einer Objektprägung erkannt wird. 
   UCR: Unconditioned Response, zu Deutsch: unbedingte Reaktion. Eine Reaktion auf eine angeborene  
             Verknüpfung von Reizen, nicht von individueller Erfahrung abhängig. 
   NS: Neutral Stimulus, zu Deutsch: neutraler Reiz. Ein Reiz welcher keine spezifische Reaktion  
          hervorruft. 
   CS: Conditioned Stimulus, zu Deutsch: bedingter Reiz. Ein Reiz, auf welchen eine durch Erfahrung  
          gelernte Reaktion erfolgt. 
   CR: Conditioned Response, zu Deutsch: bedingte Reaktion. Eine erlernte Verhaltensreaktion auf einen  
          bedingten Reiz. 
33















Abbildung 3: Klassisches Konditionieren34 
 
Watson arbeitete diese Erkenntnis in seine Theorie der Emotionen ein. Er stützt sich 
dabei auf drei von ihm ernannte Basisemotionen Furcht, Wut und Liebe. Definiert wer-
den Emotionen als Reaktionen, welche gelernt oder angeboren sein können (UCR 
bzw. CR) und ausgelöst durch emotionale Reize (UCS) den Organismus des Men-
schen in Chaos versetzen.35 Dem subjektiven Erleben einer Emotion wurde in der 
klassisch-behavioristischen Theorie bewusst keine Beachtung geschenkt, da man an-
nahm, dies könne nicht untersucht werden.36 Watson legt fest, dass ein neuer neutraler 
Reiz (NS) durch mehrmalige Koppelung mit einem emotionalen Reiz (UCS), eine emo-
tionale Reaktion (CR) hervorrufen kann. Aus der klassisch-behavioristischen Emotions-
theorie resultiert, dass auch emotionale Reaktionen erlernbar sind.37  
Die Theorie des Neobehaviorismus bezieht innere Prozesse wie Gedanken, Wahr-
nehmung und Gefühle, auf Basis der klassischen Theorie, mit ein. Dabei wird nicht an 
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 Vgl. Meyer/Reisenzein/Schützwohl (2001), S. 130 
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37
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Die Grundlagen der kognitiven Emotionstheorien wurden von Magda Arnold und 
Richard Lazarus entwickelt.39 In dieser Theorie sind Emotionen Handlungen, die aus 
der Wahrnehmung einer Situation und der Bewertung dieser entstehen. Prozesse, die 
primär auf der mentalen Ebene eines Individuums stattfinden. Die subjektive Bewer-
tung einer Situation basiert nach Arnold auf drei Faktoren: der Bewertung an sich, der 
Anwesenheit – Abwesenheit und der Bewältigbarkeit dieser.40 Ist eine Person von dem 
Vorhandensein einer Situation, eines Sachverhalts überzeugt, erfolgt ein innerlicher 
Bewertungsprozess. Aus diesem geht hervor, ob eine Situation als positiv oder negativ 
eingeschätzt wird. Gleichzeitig wird die Aktualität, im Jetzt oder in der Zukunft liegend, 
des Sachverhalts bewertet. Im letzten Schritt wird bewertet, ob der Sachverhalt leicht, 
schwer oder gar nicht zu bewältigen ist. Der Gesamtprozess dieser Bewertung verur-
sacht einen inneren Impuls, welcher als Gefühl (z. B. Ärger) interpretiert wird und eine 
Handlung zur Folge hat (z. B. Angriffsverhalten).41 Lazarus erweiterte die Theorie von 
Arnold durch seine Untersuchungen der Stressemotionen. Er erkannte, dass die Inten-
sität einer Emotion mit der Beurteilung einer Situation zusammenhängt. Je stärker eine 
Situation (positiv oder negativ) eingeschätzt wird, desto unterschiedlicher ist die Inten-
sität der gezeigten Emotionen.42 Eine positive Beurteilung kann sich folglich, je nach 
Stärke, von einem Schmunzeln bis zu einem jubelnden Luftsprung in der Emotion äu-
ßern. 
 
Die evolutionspsychologische Theorie der Emotionen basiert auf den Erkenntnissen 
von Darwin.43 Durch die Beobachtung von Körperhaltung, Gestik und Mimik bei 
Mensch und Tier ordnet Darwin Emotionen sowohl eine organismische Funktion (Vor-
bereitung zur Handlung) als auch eine kommunikative Funktion (eine Art der Kommu-
nikation) zu. Beide Funktionen haben, in Auseinandersetzung mit der Umwelt, als 
Grundsatz das Ziel des Überlebens.44  
Die Kernaspekte dieser Theorien umfassen die Befriedigung menschlicher Bedürfnisse 
und das Behaupten der Spezies. Aspekte, die auch im Marketingkontext durch das 
Befriedigen der Konsumentenbedürfnisse und der Behauptung von Produkt und Marke 
in der Konsumwelt, zu finden sind.45 In nachfolgendem Kapitel soll deshalb auf die Her-
leitung der Emotionen aus evolutionspsychologischer Sicht genauer eingegangen wer-
den. 
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2.3 Die Theorie der Primäremotionen  
 
Die Theorie der Primäremotionen nimmt an, dass es grundsätzliche Emotionen (Primä-
remotionen oder Basisemotionen genannt) gibt, welche bei jedem menschlichen Le-
bewesen vorhanden sind. Diese finden ihre Anwendung hauptsächlich in der Entwick-
lungspsychologie und der Evolutionspsychologie.46 
In der Entwicklungspsychologie wird von acht angeborenen Emotionen ausgegangen 
(Zuneigung, Lust, Erregung, Schmerz, Zorn, Furcht) welche sich im Zuge der Entwick-
lung eines Menschen zunehmend spezifizieren, exakter werden.47 
Der Psychologe Robert Plutchik arbeitete nach evolutionsbiologischen Ansätzen eine 
Theorie der Basisemotionen aus, welche sich nicht auf das subjektive Erleben einer 
Emotion konzentriert. Eine starke Varianz (je nach Individuum) wird somit ausge-
schlossen und definierte Emotionen sind auf jeden Menschen, jedes Lebewesen, 
gleich zutreffend.48  
Die Herleitung der Primäremotionen nach Plutchik soll in diesem Kapitel analysiert und 
zum Grundverständnis dargelegt werden. 
 
2.3.1 Verhalten und Reaktionsmuster als Grundlage  
 
Um eine hohe Allgemeingültigkeit zu wahren, weist Plutchik den Emotionen, welche als 
Primär gelten sollen, folgenden Rahmen zu:49 
1. Emotionen sollten einen Bezug zu grundlegenden biologischen Prozessen der  
     Anpassungsfähigkeit haben. 
2. Auf allen evolutionären Ebenen gefunden werden. 
3. In ihrer Definition nicht auf einzelne neuronale Strukturen oder Körperteile festgelegt  
    werden. 
4. Nicht auf das subjektive Erleben reduziert werden. 
5. In erster Linie im Zusammenhang mit zielgerichtetem Verhalten stehen. 
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Basierend auf diesem Rahmen und dem bis dato existierenden Forschungsstand der 
Evolutionstheorie und Evolutionspsychologie, wurden acht grundlegende adaptive Ver-
haltensmuster erarbeitet, die auf allen organismischen Ebenen dieses Planeten zu 
verzeichnen sind:50 
Das Einnehmen von Lebensmitteln ist ein grundlegendes Verhaltensmuster, das die 
Annahme von Reizen aus der Außenwelt in dem Organismus darstellt. Dieser Vorgang 
wird von einem Organismus als vorteilhaft und angenehm interpretiert. Plutchik betitelt 
diese Art Verhaltens als Gründung. 
Das Verhalten der Ablehnung äußert sich darin, angenommene Reize loszuwerden. Es 
handelt sich um eine Art Befreiungsreaktion.  
Zerstörung als Verhaltensmuster tritt bei Organismen auf, wenn sie sich einer Bedro-
hung ausgesetzt fühlen, oder eine Barriere das Befriedigen eines Bedürfnisses verhin-
dert.  
Um Schmerz oder Zerstörung zu vermeiden, agieren Lebewesen in einem Verhalten, 
das als Schutz betitelt wird. Dieses äußert sich durch Reaktionen, welche die Auswir-
kung (des Schmerzes/der Zerstörung) neutralisieren oder auf ein Minimum reduziert. 
Im Kern des Verhaltens der Reproduktion steht die sexuelle Interaktion. Es ist Grund-
legend für den Kontaktansatz von Organismen und der Mischung genetischer Materia-
lien. 
Wiedereingliederung umfasst die Summe aller Verhaltensreaktionen, die auf den Ver-
lust von etwas Notwendigem oder geliebten zurückzuführen sind.  
Kontaktiert ein Organismus ein neues Objekt, tritt das Verhaltensmuster der  
Orientierung auf. Das Muster bleibt so lange bestehen, bis das Objekt (der Reiz) auf 
Schaden oder Nutzen; Schmerz oder Lust untersucht ist. Je nach positiver oder nega-
tiver Bewertung erfolgt ein Wechsel in das Verhaltensmuster Schutz oder Gründung 
(Annahme). 
Die mehr oder weniger zufälligen explorativen Aktivitäten von Organismen um ihre 
Umgebung zu erkunden, werden dem Verhaltensmuster Erkundung zugeordnet. Die 
Art der Tätigkeit hängt von den jeweiligen biologischen Voraussetzungen ab, die dem 
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2.3.2 Funktionale Begriffe zur Definition der Emotionen 
 
Auf der evolutionspsychologischen Theorie basierend, können diese Verhaltensmuster 
als Emotionen eingeordnet werden.51 Um diese differenziert auf Mensch und Tier an-
wenden zu können, bedarf es einer genaueren Einordnung des jeweiligen Verhaltens. 
Sämtliche genannte Verhaltensweisen dienen einer Funktion des Organismus in Aus-
einandersetzung mit seiner Umwelt, weshalb Plutchik in diesem Zusammenhang von 
einer functional Language (funktionale Begriffe) spricht. Tiere zeigen unterschiedliche 
Verhaltensweisen innerhalb dieser Funktionen, die sogenannte behavioral Language. 
Der Mensch beschreibt diese Funktionen durch einen inneren Gefühlszustand, welcher 
als subjective Language betitelt wird.52  
Um eine einheitliche Definition der Primäremotionen zu schaffen, setzt Plutchik53 die 
Namensgebung eines Gefühlszustands durch den Menschen (subjective Language), 
welcher im Zusammenhang mit einer Funktion (functional Language) auftritt, in Verbin-
dung zum Verhalten bei Tieren (behavioral Language). Damit schafft er einen dreidi-
mensionalen Zusammenhang zwischen Mensch, Tier und den evolutionstheoretischen 
Prototypen einer Emotion. Primäremotionen äußern sich demnach unterschiedlich, 
besitzen eine unterschiedliche Namensgebung, sind jedoch grundlegend bei jedem 
Organismus auf die gleiche Funktion ausgerichtet und allgemeingültig.54 
 
Abbildung 4: Drei Ansätze zur Beschreibung von Emotionen nach Plutchik (1980)55 
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2.3.3 Einordnung in den Marketingkontext 
 
In Kapitel 2.3.2 wurde die Herleitung und Allgemeingültigkeit der Primäremotionen auf-
gezeigt. Folgend sollen in Abbildung 2 illustrierte Begriffe und Verhaltensweisen mitei-
nander in Verbindung gebracht werden, um so endgültige Begriffe für die Primäremoti-
onen festzulegen. Durch das Einbetten in den Marketingkontext soll eine Verbindung 
zwischen Primäremotionen und Marketing geschaffen werden. 
 
Das Verhaltensmuster der Gründung fokussiert die Annahme von positiven Reizen aus 
der Umwelt. Der Mensch verzeichnet dieses als Akzeptanz / Vertrauen gegenüber ei-
nem Subjekt oder Objekt. Bei Tieren sind eine lange Paarbindung und die Pflege des 
anderen zu beobachten. 
Im Marketing ist die Akzeptanz einer Marke durch den Kunden eine grundsätzliche 
Bedingung.56 
 
Ablehnung bezeichnet das Gegenteil der vorangegangenen Gründung. Das Loswerden 
von angenommenen Reizen steht dabei im Mittelpunkt. Menschen äußern dies indem 
sie Gefühle wie Ekel oder Abscheu hervorrufen / zeigen. Im Tierreich folgen Handlun-
gen wie das Ausstoßen von Kot oder Erbrechen. 
Ekel bzw. Abscheu kann im Marketing zum einen in der Ablehnung einer Produktgrup-
pe/einer Marke in Erscheinung treten (z. B. Nassrasierer vs. Trockenrasierer oder 
BMW vs. Mercedes-Benz). Zum anderen um Botschaften einer Marke deutlich zu ma-
chen bzw. Aufmerksamkeit zu generieren (z. B. Peta, Greanpeace)57 
 
Zerstörung als grundlegendes Verhaltensmuster stellt im Kern die Beseitigung von 
Hindernissen, die der Bedürfnisbefriedigung im Weg stehen, dar. Auf humaner Ebene 
äußert sich dies in Gefühlen wie Wut oder Ärger, welche gegen ein Objekt / Subjekt 
gerichtet sind und ausgeprägt zu einer Streitlust werden. Tiere reagieren durch atta-
ckieren und beißen. 
Die Emotionen Ärger und Wut finden sich vor allem in der Nachkaufphase durch ge-
scheiterte Produktverwendung bzw. negative Produkterfahrung (unbefriedigtes Bedürf-
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nis) wieder. In hoher Ausprägungsform wird die Streitlust gegen die Marke oder den 
Verkäufer gerichtet (z. B. Boykott oder direkte Beschwerde).58 
 
Schutz ist ein funktionaler Begriff um Schmerz und dessen Androhung zu vermeiden 
oder zu reduzieren. Tier und Mensch weisen in diesem Bezug ähnliche Reaktionen 
auf. Rückzug bzw. Flucht ist dabei auf animalischer Ebene typisch. 
Furcht und Schrecken sind die in diesem Zusammenhang genannten Gefühle des 
Menschen.  
Im Marketing sind diese Gefühle auf zwei Arten vertreten: In vielen Branchen geht es 
darum Furcht und Schrecken zu vermeiden (z. B. Medizin, Luftfahrt) in dem Vertrauen 
aufgebaut wird. Auf der anderen Seite können diese Primäremotionen auch dem Kam-
pagnenziel dienen (z. B. Anti-Drogen oder Anti-Aids Kampagnen).59 
 
Das Verhaltensmuster der Reproduktion umfasst sämtliche Vorgänge in Bezug auf die 
Fortpflanzung. Bei Tieren sind innerhalb dieses Verhaltensmusters Balzverhalten und 
Paarung zu beobachten. Damit verbundene menschliche Reaktionen wie Dates, flirten, 
Verführung und der Akt selbst, werden der Emotion Freude zugeordnet.  
Als Freude wird alles wahrgenommen, was über das Gefühl der Akzeptanz hinausgeht. 
Dies geschieht, sobald die Emotion von einer passiven Form in eine aktive übergeht. 
Freude kann sowohl bei der Verwendung eines Produktes, als auch durch das Erleben 
der Kaufsituation hervorgerufen werden. Dabei steht die Emotion in einer engen Be-
ziehung zum Genuss. Je höher der Genussfaktor, desto intensiver die Freude.60 
 
Der funktionale Begriff Wiedereingliederung bezeichnet die Verhaltensweisen beim 
Verlust bereits akzeptierter Reize. Auf animalischer Ebene äußert sich die Reaktion 
durch Hilferufe. Beim Menschen wird dieses Verhalten begleitet durch Emotionen wie 
Trauer oder Traurigkeit. 
In der Anwendung im Marketing weist Traurigkeit eine parallele zur Furcht auf. Hier 
wird ebenfalls mit einer Verminderung der Emotion (z. B. Non-Profit-Organisation) ge-
arbeitet. Durch fehlerhaftes Vorgehen eines Unternehmens (z. B. Auslistung einer Ge-
schmacksrichtung, Einstellen einer Produktpalette) kann beim Konsumenten ebenfalls 
Trauer hervorgerufen werden.61 
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Die Orientierung ist ein zeitlich relativ kurzes Verhaltensmuster. Ausgelöst wird es 
durch den Kontakt mit einem unbekannten (noch nicht eingestuften) Reiz und bleibt so 
lange vorhanden, bis der Reiz eingestuft wurde. In animalischem Verhalten äußert sich 
das Muster in plötzlichem Erstarren oder stoppen. Menschen reagieren durch Emotio-
nen, die als Überraschung bzw. Erstaunen beschrieben sind. 
Entsprechend der Einstufung des Reizes werden auch die Emotionen Überraschung / 
Erstaunen eingestuft. Marken können durch negative Überraschung die Orientierungs-
funktion ausnutzen z. B., wenn eine gewohnte Marke plötzlich ihr gesamtes Pro-
duktsortiment umstellt. Positive Überraschungen andererseits können die Attraktivität 
der Marke über einen längeren Zeitraum hinweg aufrechterhalten (z. B. eine kurzzeiti-
ge Erhöhung der Füllmenge eines Produkts für den gleichen Preis).62 
 
Die Exploration der Umwelt als Handlungstendenz äußert sich bei Tieren vor allem 
durch das Prüfen und Sortieren von Objekten. Bei Menschen ist es hauptsächlich mit 
der Neugier verbunden. Erwartung oder Vorahnung sind Primäremotionen, die mit der 
Neugierde einhergehen.  
Neugierde ist beim Konsumenten vor allem in der Vorkaufphase zu beobachten. Damit 
verbunden ist Erwartung bzw. Vorahnung bezüglich eines Produkts oder einer Marke.63 
 
Zusammengefasst sind auf den Grundlagen der Theorie nach Plutchik folgende Begrif-
fe als Primäremotionen definiert: Akzeptanz / Vertrauen; Ekel / Abscheu; Wut / Ärger; 





Die Festlegung der Primäremotionen lässt die Frage nach anderen Begrifflichkeiten, 
welche nicht als primär eingestuft wurden, aufkommen. 
Liebe, Unterwerfung, Ehrfurcht, Enttäuschung, Reue, Verachtung, Aggressivität und 
Optimismus werden nach Plutchik als sekundäre Emotionen (alternativ: komplexe, ge-
mischte oder abgeleitete Emotionen) bezeichnet und entstehen, wenn zwei Primäre-
motionen gleichzeitig auftreten.64 Dies geschieht vorwiegend dann, wenn eine Situation 
mehr als eine emotionstypische Einschätzung hervorbringt (z. B. Bedrohung und Ver-
trauen).  
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Abbildung 5: Primäre Emotionen und primäre Dyaden65 
 
Das gleichzeitige Auftreten von Primäremotionen verursacht einen Konflikt (Abbildung 
5: „K“ im Zentrum des Kreises). Sich nahestehende Emotionen (siehe Abbildung 5) 
erzeugen einen geringen Konflikt und vermischen sich zu sogenannten primären Dya-
den.66 So ist die sekundäre Emotion Optimismus, eine Synthese der nahestehenden 
Primäremotionen Freude plus Erwartung und wird durch Plutchik als primäre Dyade 
betitelt.67 Treten zwei entgegengesetzte Primäremotionen auf, z. B. Akzeptanz (mit der 
Handlungsabsicht etwas aufzunehmen) und Ekel (mit der Handlungsabsicht etwas 
auszustoßen), ist der Konflikt zu stark. Die Emotionen vermischen sich nicht, sondern 
schwächen oder neutralisieren sich aufgrund der Unvereinbarkeit ihrer Handlungsab-
sichten.68 
Die Begriffe der Sekundäremotionen besitzen den gleichen Ursprung in der Herleitung 
wie primäre Emotionen und sind lediglich durch Synthesen von Primäremotionen her-
vorgebrachte Erweiterungen. Sekundäremotionen schaffen die Möglichkeit, zusätzliche 
Begriffe festzulegen und damit neue (erweiterte) Gefühlszustände zu definieren. 
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3. Die Rolle der Emotionen im Marketing 
 
 
In Kapitel 2.3 wurde die Grundlage, Herleitung und Definition der Primäremotionen 
dargelegt. Um Kontroversen69 zu vermeiden, beziehen sich sämtliche in dieser Arbeit 
benannten Gefühlszustände, insbesondere aufgrund der Allgemeingültigkeit und der 
signifikanten Verbindung zum Marketing, auf die Theorie der Primäremotionen. 
 
3. Die Rolle der Emotionen im Marketing 
 
In der Praxis werden Emotionen im Marketing auf zwei Arten eingesetzt bzw. ausge-
löst: Als Stimuli (Reiz) und als Output (Reaktion).70  
Als Stimuli wird die Emotion beim Konsumenten durch das Produkt geweckt bzw. An-
gebot und Marke werden emotional aufgeladen, z. B. Der Mc Donald´s „Ich liebe es“-
Slogan.  
Unter Einsatz als Output (Reaktion) auf Werbung werden durch gezeigte Emotionen 
beim Konsumenten bestimmte Prozesse hervorgerufen, z. B. Storck´s Toffifee in zu-
sammenhängender Darstellung mit glücklichen, malerischen Familien in den Fernseh-
kampagnen.71  
Emotionen, welche als Stimuli verwendet werden, können drei Funktionen erfüllen:72 
Sie können eine direkte Botschaft sein, d. h. vermittelte Emotion an sich spielt eine 
Rolle beim Kauf oder der Verwendung eines Produktes. Außerdem kann ein Zusatz-
nutzen durch emotionale Aufladung geschaffen werden, welcher in der Regel bei einer 
emotionalen Markenpositionierung angestrebt wird.  
Eingesetzte Emotionen haben die Fähigkeit bestimmte Produkteigenschaften hervor-
zuheben und somit eine Botschaft zu vermitteln. Vermittelte Botschaften sind jedoch 
kein direkter Produktbestandteil, sondern vielmehr eine geschaffene Erwartung.  
Durch das direkte Beeinflussen des Images kann ein Wandel in der Einstellung des 
Konsumenten, durch klassisches Konditionieren73, hervorgerufen werden. Beispielhaft 
dafür ist die Suggestion von Freiheit durch Rauchen oder Autofahren. 
 
Emotionen, welche in der Werbung als Reaktion (Output) eingesetzt sind, können auf-
grund des Produktes und des Werbespots74, ausgelöst werden.75 
                                                          
69
 Vgl. Kapitel 2: Emotionen 
70
 Vgl. Thyri (2003), S. 50-53 
71
 Vgl. https://www.youtube.com/watch?v=c35kV-sUflI (2009); ebenso:  
           https://www.youtube.com/watch?v=Ebqq4O92yGo (2012) und Andere. 
72
 Vgl. Zeitlin/Westwood (1986), S. 34-44 
73
 Vgl. Kapitel 2.2.2: Psychologische Theorien 
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Durch die Darstellung eines Produktes kann eine emotionale Reaktion entstehen. Pri-
mär handelt es sich dabei um Gefühle wie Akzeptanz oder Vertrauen. Diese Reaktion 
hält noch lange nach Betrachten der Werbung an und besitzt eine ähnliche Wirkungen 
wie die Produktwahrnehmung (z. B. „dieser Marke kann ich vertrauen“). 
Ausgelöste emotionale Reaktionen durch einen Werbespot sind, im Gegensatz zur 
Produktwahrnehmung, nur direkt zum Zeitpunkt des Betrachtens präsent. 
Reaktionen auf einen Werbespot sind als Einstellung gegenüber der Werbung zu ver-
zeichnen und übernehmen somit eher eine Vermittlerrolle bei der Kaufentscheidung 
oder der Einstellung zur Marke.76 
 
Um das Verhältnis zwischen Emotionen als Reiz und Reaktion in der Werbung diffe-
renzierte betrachten zu können, wird nachfolgend auf das Simulus-Organism-
Response-Modell77 eingegangen und unter Einbezug dessen, die Rolle der Emotionen 
im Marketing dargelegt. 
 
3.1 Das S-O-R Modell 
 
In der modernen Forschung zum Konsumentenverhalten wächst das Bedürfnis nach 
realitätsnahen Aussagen zum Verhalten potenzieller Abnehmer.78 Die Vielzahl existie-
render theoretischer Konzepte und empirischer Forschungsmethoden sorgt dafür, dass 
je nach Fragestellung, ein unterschiedlicher Forschungsansatz verfolgt wird. Vor die-
sem Hintergrund wurde das auf den Grundlagen des Neobehaviorismus79 basierende 
S-O-R Paradigma entwickelt, um einen generellen Rahmen zur Erforschung des Käu-






                                                                                                                                                                          
74
 Gardner (1985, S. 192-198) verweist zusätzlich auf eine emotionale Reaktion ausgelöst durch das 
     Programmumfeld. Dies steht nicht im Kontext zu bearbeiteter Thematik und wird deshalb nicht weiter  
    ausgeführt. 
75
 Vgl. Bagozzi/Gopinath/Nyer (1999), S. 184-206; ebenso: Zeitlin/Westwood (1986), S. 34-44 
76
 Vgl. Batra/Ray (1986), S. 234-249 
77
 Vgl. Kuß/Tomczak (2007), S. 2-3; ebenso: Sigg (2009), S. 12 
78
 Vgl. Kuß/Tomczak (2007), S. 2-3 
79
 Vgl. Kapitel 2.2.2: Psychologische Theorien 
80
 Vgl. Kuß/Tomczak (2007), S. 2-3 
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Abbildung 6: Das Stimulus-Organism-Response-Modell als neobehavioristischer For-
schungsansatz81 
 
Das S-O-R Modell (zu Deutsch: Stimulus, Organismus, Reaktion) bezieht sich auf ei-
nen bestimmten Reiz (z. B. in Form einer Preisänderung, einer Werbebotschaft), wel-
cher im Organismus verarbeitet wird (z B. Einstellungsänderung, Lernprozesse) und 
dadurch zu einer Reaktion führt (z. B. Informationsnachfrage, Beziehung zur Marke, 
Kaufentscheidung).82 
 
Wie in Kapitel 2.3.3 und in Kapitel 3 bereits erörtert, können Emotionen Einfluss auf 
das Käuferverhalten nehmen. Die Funktion der Emotionen im Rahmen des S-O-R Mo-
dels, betrifft Stimulus und Organismus.83 
 
 
Abbildung 7: Modell der drei Rollen von Emotionen im Marketing84 
 
 
                                                          
81
 Sigg (2009), S. 12 
82
 Vgl. Kuß/Tomczak (2007), S. 2 
83
 Vgl. Sigg (2009), S. 58 
84
 Sigg (2009), S. 58 
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Emotionen als Stimulus funktionieren als Stilmittel des Marketinginstrumentariums oder 
als Bestandteil einer Marketingstrategie. Ihre erste Rolle besteht also darin, wie im vo-
rangegangen Kapitel bereits angedeutet, strategisch als Reiz (z. B. in der Werbung) 
eingesetzt zu werden. 
Innerhalb des Organismus werden Emotionen zwei Rollen zugeschrieben, da das Er-
fassen eines Reizes und seine Wirkung auf die Entscheidungsfindung zeitlich ausei-
nanderliegen.85 So funktionieren Emotionen, wenn ein emotionaler Reiz aufgefasst 
wird, einerseits als Bedingung für einen psychischen Zustand oder physiologischen 
Vorgang (emotionale Reaktion)- andererseits als emotionale Motivation für menschli-
ches Verhalten und Handeln.86  
 
Zusammengefasst besitzen Emotionen im Marketing drei Rollen87:  
Die erste Rolle umfasst den Inhalt (Content), der für jede Möglichkeit eines Unterneh-
mens steht, mit einem Konsumenten durch externe Reize in Kontakt zu treten und 
dadurch emotionale Prozesse im Organismus auszulösen. In zweiter Rolle stellen 
Emotionen die Bedingung (Condition) dar, damit eine Botschaft überhaupt selektiv 
wahrgenommen wird. Diese Bedingung offenbart sich als psychischer Zustand oder 
physiologischer Vorgang, der aus einer Emotion resultiert. Ursache (Cause), als dritte 
Rolle bezeichnet den Grund für emotional motivierte Entscheidung und Handlung. 
 
3.2 Emotionen als Inhalt 
 
Emotionale Differenzierung bezeichnet die Abgrenzung eines Unternehmens gegen-
über der Konkurrenz durch den Einbezug emotionaler Aspekte.88 Wird diese verfolgt, 
muss der Inhalt einer Marketingstrategie so gestaltet sein, dass er emotionale Prozes-
se im Organismus des Konsumenten auslöst. 
Die Notwendigkeit zur emotionalen Differenzierung liegt der entwickelten Gesellschaft 
zugrunde. Durch die allgemein vorherrschende Befriedigung der Grundbedürfnisse 
wächst das Verlangen nach Anerkennung, emotionalem Erleben und Selbstverwirkli-
chung.  
                                                          
85
 Vgl. Braeutigam (2005), S. 359 
86
 Vgl. Sigg (2009), S. 58 
87
 Vgl. Sigg (2009), S. 58-59 
88
 Vgl. Sigg (2009), S. 62 
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Abbildung 8: Die Bedürfnis-Pyramide nach Abraham Maslow89 
 
Der Konsum bietet viele Möglichkeiten für emotionales Erleben. Für Unternehmen wird 
es jedoch immer schwieriger überhaupt die Schwelle der selektiven Wahrnehmung des 
Konsumenten zu übertreten. Gründe dafür sind, die ansteigende Zahl der Kommunika-
tionsmedien und die damit einhergehend Informationsflut, sowie die zunehmende 
Marktsättigung (Homogenisierung der Produkte). Vermindertes Interesse und eine zu-
rückgehende Beteiligung des Kunden ist die Folge.90  
Durch positive Assoziationen mit Produkt und Marke soll eine emotionale Bindung des 
Kunden zum Unternehmen wiederhergestellt werden. Die sogenannte emotionale Nut-
zenkomponente91 basiert auf einer positiv emotionalen Beziehung zum Anbieter (z. B. 
durch positiv erlebten Kundenservice), andererseits auch auf durch Werbung vermittel-
te Erlebnisse (z. B. ein mit der Verwendung eines Produktes assoziierter Lebensstil).  
 
Das Schaffen einer emotionalen Nutzenkomponente durch Produktnutzung oder Ein-
kaufserlebnis, ist in der Regel auf die jeweiligen Einsatzgebiete beschränkt. Die visua-
lisierte Darstellung von Emotionen bietet hingegen, bis auf das Limit des Werbebud-
gets, nahezu unbegrenzte Möglichkeiten.92 Bewährte inhaltliche und methodische 
Werkzeuge dafür sind: Definition einer emotionalen USP93; verbindliche Festlegung 
                                                          
89
 Quelle: http://www.martina-fuchs.com/hoer-auf-in-zielgruppen-zu-denken/  
90
 Vgl. Kenning u.a. (2002), S. 21 
91
 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 116 
92
 Vgl. Sigg (2009), S. 73 
93
 Unique Selling Proposition (zu Deutsch: Alleinstellungsmerkmal): Eine einzigartige Eigenschaft des  
    Unternehmens/Marke/Produktes um sich von der Konkurrenz abzuheben. 
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einer Tonalität; die generelle Verwendung von emotionalen Reizen als kommunikatives 
Stilmittel.94 
Der USP hat seinen Ursprung nicht in der Idee der emotionalen Nutzenkomponente. 
Vielmehr besagt er, dass ein einziges rationales Produkt-/Unternehmens-/ Markenattri-
but hervorgehoben werden sollte. Dieses Attribut nicht auf Rationalität zu beschränken, 
sondern durch eine in der Werbung gezeigte emotionale Aufladung einen Zusatznut-
zen zu schaffen (z. B. BMW „Freude am Fahren“), kann Unternehmen in Zeiten der 
Marktsättigung von der Konkurrenz abheben und die ganzheitliche Wahrnehmung 
durch die Zielgruppe verbessern.95 
Grundsätzlich kann nicht von einer aktiven Aufnahme von Marketingstimuli durch den 
Konsumenten ausgegangen werden, weshalb diese so präsentiert werden müssen, 
dass sie trotz passiver Aufmerksamkeit ihre Wirkung entfalten.96 Die Art und Weise wie 
Marketingreize präsentiert werden, die Tonalität, ist deshalb von entscheidender Be-
deutung. Sie umfasst die Gesamtheit der Präsentation durch z. B. Bildsprache, Kon-
text, Plattform etc. 
Durch die Anwendung emotionaler Reize wird die Aufnahme und Verarbeitung der 
Markeninformation beim Konsumenten begünstig. Emotionale Stimuli werden von un-
serem Gehirn bevorzugt und intensiv verarbeitet, weshalb sich eine Anwendung als 
kommunikatives Stilmittel empfiehlt.97 Positive Erregung im Gehirn aufgrund von emo-
tionaler Darstellung wie etwa Kindchenschema oder Erotik ist instinktiv bzw. biologisch 
vorprogrammiert.98  
 
Neben den Werkzeugen für eine emotionale Nutzenkomponente ist auch die Methodik, 
wie diese eingesetzt werden, relevant.99  
Durch emotionale Konditionierung100, indem eine Marke oder ein Produkt (NS) in einer 
Werbung mehrmals mit einer Emotion (US) gekoppelt wird, kann ein spezifisches Erle-
ben hervorgerufen werden.101 Da emotionales Lernen unbewusst stattfindet, färben 
verwendete emotionale Reize unmittelbar auf das Produkt/die Marke/das Unternehmen 
ab.102 
Abweichend von der emotionalen Konditionierung, in welcher das positive Erlebnis auf 
einen Vorgang (Koppelung der Emotion mit Produkt/Marke/Unternehmen) beschränkt 
ist, bietet der Mere Exposure-Effekt eine Vielzahl an Möglichkeiten, Unternehmensin-
                                                          
94
 Vgl. Sigg (2009), S. 74-75 
95
 Vgl. Huth/Pflaum (1996), S. 105 ff.; ebenso: Sigg (2009), S. 74 
96
 Vgl. Ambler/Burne (1999), S. 25 ff.; siehe auch: Kapitel 3.3: Emotionen als Bedingung 
97
 Vgl. Sigg (2009), S. 75 
98
 Vgl. Schierl (2001), S. 89 ff. 
99
 Vgl. Sigg (2009), S. 76 
100
 Vgl. Kapitel 2.2.2: Psychologische Theorien 
101
 Vgl. Solomon (2002), S. 74 
102
 Vgl. Lipp/Purkis (2005), S. 279 
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formationen bzw. Produkte mit positiven Assoziationen zu versehen.103 Durch das re-
gelmäßige Vermitteln von angenehmen Gefühlen im Zusammenhang mit Kundenkon-
taktpunkten (z. B. Vertrieb, Produktnutzen, Kommunikation) oder crossmedialer Wer-
bung kann zu einem neutralen Stimulus (Marke/Produkt/Unternehmen) eine Vertraut-
heit geschaffen werden.104 
 
Die Bedingung für eine derartige emotionale Reaktion durch den Werbeinhalt ist, dass 
dieser überhaupt wahrgenommen wird. Im nächsten Kapitel wird auf die verschiedenen 






3.3 Emotionen als Bedingung 
 
Die Wahrnehmung des Menschen findet in einem Spektrum statt, das nur sehr gering 
im Zusammenhang mit der Aufmerksamkeit steht und dadurch dem eigentlichen Be-
wusstsein meist verborgen bleibt.105 Diese Feststellung kann eine Erklärung dafür sein, 
warum die meisten Konsumenten der Meinung sind, Werbung habe keinen Einfluss auf 
ihre Kaufentscheidung.  
Das Gehirn verarbeitet eine große Menge an Informationen gleichzeitig, weshalb eine 
Möglichkeit zur Einteilung der Wahrnehmung in verschiedene Spektren primär anhand 















                                                          
103
 Vgl. Ambler/Ioannides/Rose (2000), S. 19 
104
 Vgl. Bagozzi/Gopinath/Nyer (1999), S. 192; ebenso: Sigg (2009), S. 77 
105
 Vgl. Heath (2001), S. 28 
106
 Vgl. Weilbacher (2003), S. 232; ebenso: Sigg (2009), S. 81 
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    Abbildung 9: Die Spektren der Wahrnehmung107 
 
 
Das unbewusst ablaufende Spektrum der Wahrnehmung, die präattentive Wahrneh-
mung, erfolgt durch die Sinnesorgane und führt im Gehirn zu einem Vergleich des Rei-
zes mit dem Gedächtnisinhalt und der Bewertung dessen.108 Unbekannte oder subjek-
tiv relevante Reize haben eine Chance in das Bewusstsein vorzudringen. Andere Sti-
muli sind von der Aufmerksamkeit ausgeschlossen, weshalb die präattentive Wahr-
nehmung auch das Spektrum der Informationsselektion genannt wird.109 Irrelevante 
Informationen (Reize) werden nicht weitergeleitet. Ob eine Information emotional rele-
vant ist, wird von der Dynamik des Gehirns in Abstimmung auf Erfahrung, Absicht, Er-
wartung und existierendem Bedürfnis des Konsumenten vorgenommen.110 
 
                                                          
107
 Sigg (2009), S. 81 
108
 Vgl. Franzen (1999), S. 41 
109
 Vgl. Roth (2003), S. 219 
110
 Vgl. Weilbacher (2003), S. 233 
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Das zweite Spektrum zur Einteilung der Wahrnehmung wird Low Involvement genannt 
und besteht aus zwei Stufen.111 Auf der ersten Stufe wird ein Reiz vorwiegend unbe-
wusst und automatisiert, durch schnelle Kombination mit bestimmten Reaktionen oder 
Reflexen, verarbeitet. Dieser Vorgang findet statt, ohne die Aufmerksamkeit zu benut-
zen.112 Beispielhaft sind menschliche Instinkte und Triebe wie etwa Flucht, wenn Ge-
fahr wahrgenommen wird oder Nahrungsaufnahme aufgrund eines Hungergefühls, zu 
nennen. 
In Stufe zwei wird die Umwelt durch das Gehirn zwar bewusst festgestellt, bleibt jedoch 
nicht in der Erinnerung haften. Ein Beispiel dafür ist das Autofahren. Wenn keine Vor-
gänge von Besonderheit stattfinden, erinnern wir uns nicht an einzelne Überholvorgän-
ge etc. Die zweite Stufe des Low Involvements wird deshalb auch als passive, ohne 
besondere Konzentration bediente, bewusste Wahrnehmung beschrieben.113 
 
Im Spektrum des High Involvement erfolgt die Verarbeitung von Reizen unter hoher 
Aufmerksamkeit.114 Werbeschaffende versuchen häufig von dieser intensiven Verwer-
tung zu profitieren, da diese Art Zugang zum Bewusstsein eine dauerhafte Verände-
rung von Engrammen115 bewirkt und somit den Prozessen des gezielten Aufnehmens 
von Wissen gleicht.116 
 
Rational sachliche Informationen implizieren eine intensive Verwertung von Reizen 
(High Involvement). Diese Art der Informationsverarbeitung ist für das Gehirn sehr 
energieintensiv, weshalb es versucht, diese durch Selektionsmechanismen zu vermei-
den.117 Emotionale Reize hingegen können ohne stark kognitiven Aufwand (Low Invol-
vement) beiläufig oder unterbewusst aufgenommen werden und Engramme verän-
dern.118 Sie durchlaufen kein Selektionsverfahren und bekommen somit direkten Zu-
gang zum Konsumenten.  
Emotionen bringen stets eine körperliche Erregung mit sich.119 Diese sorgen dafür, 
dass sich der Reiz intensiv im Gedächtnis verankert. Fällt diese physiologische Reakti-
on aus, wird der Zugang für eine Information zum Langzeitgedächtnis erschwert.120  
Durch emotionalen Inhalt können Markeninformationen also vereinfacht und positiv 
wahrgenommen werden und einen Zugang zum Langzeitgedächtnis erlangen. 
 
Sind emotionale Reize aus dem Marketing erst einmal wahrgenommen worden und im 
Gedächtnis verankert, müssen sie beim Konsumenten für einen Impuls sorgen, wel-
                                                          
111
 Vgl. Sigg (2009), S. 82 
112
 Vgl. Sigg (2009), S. 82 
113
 Vgl. Roth (2003), S. 206; S. 238 
114
 Vgl. Heath (2000), S. 290 ff. 
115
 Engramm bezeichnet die physiologische Spur, die eine Reizwirkung als dauerhafte Änderung im  
     Gehirn hinterlässt. Die Gesamtheit aller Engramme ergibt das Gedächtnis. 
116
 Vgl. Sigg (2009), S.82 
117
 Vgl. Roth (2003), S. 240 
118
 Vgl. Sigg (2009), S. 83-86 
119
 Vgl. Kapitel 2.1: Ein Mittelweg für eine einheitliche Abgrenzung 
120
 Vgl. Sigg (2009), S. 87-89 
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cher die gewünschte Reaktion (z. B. Kaufentscheidung) hervorbringt. Dies ist die dritte 
Rolle der Emotionen im Marketing. 
 
3.4 Emotionen als Motivation 
 
Als dritte Rolle der Emotionen im Marketing wird die Ursache für menschliches Han-
deln bezeichnet. Handlungsintentionen aufgrund emotionaler Prozesse werden im 
Marketing primär als Beweggrund (Motiv) für das Konsumentenverhalten verstan-
den.121 Eine wichtige Stellung dabei hat die Entscheidungsfindung bei der Pro-
dukt/Marken Auswahl.122 Emotionen als Impuls in der Entscheidungssituation sollen in 
diesem Kapitel näher betrachtet werden. 
 
Im Allgemeinen geht man im Marketing davon aus, dass die Entscheidungsfindung 
beim Konsumenten für ein Produkt, abhängig von der Nutzenfunktion in Bezug auf das 
verfügbare Budget ist.123 Das heißt der Nutzen wird vom Konsumenten in Zusammen-
hang mit Wert (wie viel kostet mich das Produkt) und der Wahrscheinlichkeit eines 
Sachverhalts (z. B. wie oft werde ich das Produkt benutzen) errechnet.  
 
Empfindet ein Konsument durch die Verwendung bzw. den Kauf eines Produkts/einer 
Marke einen subjektiven Nutzen, wird das Belohnungsareal im Gehirn aktiviert.124 Die 
Art der einhergehenden Belohnung kann in primär und sekundär eingeteilt werden.125 
Primäre Belohnung ist angeborenes Verhalten und steht im Zusammenhang mit dem 
Arterhalt und der Vermehrung, z. B. existenzielle Reize wie Wasser, Nahrung oder 
Sex. Konsumgüter oder monetäre Reize werden der sekundären Belohnung zugeord-
net. Mutmaßlich erlangen sekundäre Belohnungen ihre vollständige Bedeutung erst, 
wenn sie zu primären Belohnungen in Bezug gesetzt werden. 
 
Der Grund für eine Aktivierung des Belohnungsareals bei Stimulierung mit entspre-
chenden Reizen geht auf die Evolutionstheorie nach Charles Darwin126 zurück. Darwin 
beschreibt in seiner Theorie, dass jenes Individuum überlebt, das am besten an seine 
Umwelt angepasst ist (survival of the fittest - Überleben des tauglichsten). Tauglich ist 
nach der Evolutionstheorie vor allem das Individuum, welches die meisten Nachkom-
men zeugt.  
Materieller und monetärer Reichtum sind oft mit einem erhöhten sozialen Status einer 
Person verbunden. Dieser begünstigt die Lebensbedingung (Lebensraum, Nahrung, 
Geschlechtspartner) in unserer Gesellschaft, weshalb man in diesem Zusammenhang 
                                                          
121
 Vgl. Häusel (2005), S. 34 
122
 Vgl. Sigg (2009), S. 93 
123
 Vgl. Spitzer (2003), S. 325 
124
 Vgl. Kapitel 2.2.1: Das limbische System als physiologische Determinante 
125
 Vgl. Walter u.a. (2005), S. 369 
126
 Vgl. Darwin (1859) 
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von einem gelungenen Anpassen sprechen kann.127 Gleichzeitig ist der soziale Status 
ausschlaggebend für die Partnerwahl. Verglichen mit dem Tierreich sind z. B. das 
Pfauenrad oder die Löwenmähne, Schlüsselreize, welche je nach Ausprägung, das 
Männchen von der Konkurrenz abheben und die Auswahl durch ein Weibchen begüns-
tigen. Auf die Gesellschaft übertragen können Wohlstand, Status oder soziale Domi-
nanz selbigen Effekt hervorrufen. Es liegt also in unserer Natur, oben genannte Reize 
der primären und sekundären Belohnung zu erlangen, weshalb das Erlangen dieser als 
sehr positiv (Aktivierung des Belohnungszentrums) empfunden wird. 128 
 
Einen Beweis für die Aktivierung des Belohnungszentrums durch emotionale Reize 
liefert die von Susanne Erk durchgeführte Studie129: In dieser wurden männlichen Pro-
banden verschiedene Automodelle (Kleinwagen, Limousine, Sportwagen) gezeigt, 
während eine Messung der Hirnaktivität erfolgte. In der darauffolgenden Befragung 
wurde der Sportwagen von allen Probanden als attraktiv dargelegt. Tatsächlich wurde 
das Belohnungssystem der Probanden, beim Anblick des Sportwagens stärker erregt 
als bei den anderen, unscheinbaren Modellen. 
Emotionale Reize sind demnach in der Lage Belohnungsmechanismen zu aktivieren, 
was ihnen eine stark motivierende Eigenschaft zuschreibt und sie befähigt, Verhaltens-
reaktionen auszulösen.130 
Die genannte Evolutionstheorie stellt die Triebfeder für das Auslösen des Belohnungs-
systems durch Attraktivität dar. Attraktivität ist bzw. macht begehrenswert und bietet 
eine Chance den sozialen Status zu heben.131  
 
Zusammengefasst können emotionale Reize (Attraktivität, Status etc.) durch ihre be-
lohnende Eigenschaft positive Reaktionen beim Konsumenten hervorrufen. Die ausge-
löste Handlungsintention äußert sich insofern als dass ein Produkt (oder Marke) wel-
ches mit emotionalen Werten verbunden ist, vom Kunden gewählt wird, um selbige auf 
sich zu projizieren.132 Dieser subjektiv empfundene Nutzen generiert den emotionalen 
Mehrwert für den Konsumenten. 
 
 
                                                          
127
 Vgl. Sigg (2009), S. 101 ff. 
128
 Vgl. Sigg (2009), S. 101 ff. 
129
 Vgl. Erk u.a. (2002), S. 2499 ff. 
130
 Vgl. Erk u.a. (2002), S. 2499 ff. 
131
 Vgl. Sigg (2009), S. 102 
132
 Vgl. Sigg (2009), S. 104 
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Laut der ARD/ZDF Onlinestudie 2016133 beträgt der Anteil der Onlinenutzer in der 
deutschen Bevölkerung ab 14 Jahren 83,8%. Knapp 58 Millionen Bürger verfügen 
demnach über einen Internetzugang und nutzen diesen regelmäßig. Die Zeit, welche 
Frauen und Männer im Alter zwischen 14 und 50 Jahren täglich im Internet verbringen, 
ist 2016 das erste Mal auf einen Durchschnittswert von 2 Stunden pro Tag gestiegen. 
Präferiert wird der Onlinezugang vor allem im laufenden Alltag:134 Dank Smartphone 
und Tablet können User uneingeschränkt in der Bahn, im Café oder in sonstigen freien 
Minuten über das Internet kommunizieren oder verschiedene Medien nutzen. Dabei 
verbringt die Generation „always online“ die meiste Zeit im Netz mit der Kommunikation 
über Social Media Plattformen wie Facebook, WhatsApp oder Instagram.135 Die daraus 
resultierende permanente Informationsflut zusammen mit ausgeführtem Multiscreening 
(z. B. Smartphone und Laptop vor laufendem Fernseher) schwächt die langfristige 
Aufmerksamkeit der Nutzer.136 Im Gegensatz dazu wird durch den täglichen Gebrauch 
des Internets und dem damit verbundenen Kontakt mit einer Vielzahl von verschiede-
nen Informationen die selektive Wahrnehmung gestärkt.137 Der Verbraucher entschei-
det in Sekunden über die subjektive Relevanz einer Information und versucht unnütze 
Informationen schnellstmöglich zu eliminieren. Damit Unternehmen ihre Zielgruppe im 
Informationsdschungel des Internets adäquat erreichen können, müssen sie sich den 
Bedürfnissen und der präferierten Mediennutzung des Konsumenten im digitalen Zeit-
alter anpassen.138 Die Strategie des viralen Marketings soll einen Lösungsansatz für 







                                                          
133
 Vgl. ARD/ZDF-Medienkommission (2016), S. 2 ff. 
134
 Vgl. ARD/ZDF-Medienkommission (2016), S. 4 ff. 
135
 Vgl. ARD/ZDF-Medienkommission (2016), S. 5, S. 7; ebenso:   
             http://socialmedia-institute.com/uebersicht-aktueller-social-media-nutzerzahlen/ 
136
 Vgl. Microsoft (2015), S. 46 ff. 
137
 Vgl. Microsoft (2015), S. 28 ff. 
138
 Vgl. Microsoft (2015), S. 25,33,43,46,47 
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4.1 Virales Marketing – Eine Definition 
 
Einer ersten schriftlichen Analyse unterzogen und damit auf den Begriff gebracht, wur-
de Viral Marketing durch Steve Jurvetson im Jahr 2000.139 Dabei ist das Attribut „viral“ 
auf das biologische Virus zurückzuführen. Ähnlich diesem sollen Unternehmensinfor-
mationen durch die Weitergabe von Person zu Person an Reichweite gewinnen und 
regelrechte soziale Epidemien auslösen.140 Trotz des relativ jungen Begriffs existiert 
bereits eine Vielzahl an Definitionen und Erklärungsversuchen in der Fachliteratur, 
Tendenz steigend.141 Eine fundierte Vorgehensweise für einen Mittelweg zur einheitli-
chen Definition bietet Stenger142, indem er eine große Anzahl an existierenden Definiti-
onen in der Literatur analysiert und anhand ihrer Eigenschaften miteinander vergleicht. 
Die Schnittmenge aller Attribute soll zur einheitlichen Definition führen.  
Das Resultat dieses Vergleichs unterstreicht vor allem die Weitergabe unter Verbrau-
chern durch Mundpropaganda. Inhalte der viralen Marketingbotschaft sollen dem Kon-
sumenten ein Motiv geben, diese in seinen sozialen Netzwerken weiterzuleiten, wes-
halb das Internet als grundlegende Plattform zur Durchführung dieser Strategie wahr-
genommen wird. Durch die Vereinbarung dieser Charakteristika kann eine fundierte 
Definition erfolgen: 
 
„Virales Marketing beschreibt alle Strategien und Techniken, um Konsu-
menten zu motivieren, Produkte, Dienstleistungen oder Botschaften freiwil-
lig an Personen in ihrem Onlinenetzwerk zu verbreiten, um auf diese Weise 
das Potenzial für eine exponentielle Ausbreitung zu schaffen“143 
 
 
4.2 Abgrenzung von der elektronischen  
      Mundpropaganda 
 
Das erwähnte Phänomen der Mundpropaganda ist auf das Bedürfnis der Menschen, 
wichtige Informationen an ihre Mitmenschen weiterzuleiten, zurückzuführen.144 Bereits 
vor Jahrtausenden wurde die Informationsweitergabe von Person zu Person genutzt 
um möglichst schnell eine große Reichweite zu erlangen, und somit z. B. vor giftigen 
Beeren zu warnen. 
 
                                                          
139
 Vgl. Jurvetson (2000), S. 1 ff. 
140
 Vgl. Langner (2009), S. 27 
141
 Vgl. Vilpponen/Winter/Sundqvist (2006), S. 72 
142
 Vgl. Stenger (2012), S. 28 ff.  
143
 Vgl. Bryce (2005), S. 17; Klinger (2006), S. 13, zit. nach Stenger (2012), S. 28  
144
 Vgl. Reiter (2008), S. 13 
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Abbildung 10: Exponentielles Wachstum145 
 
Abbildung 10 verdeutlicht die exponentielle Verbreitung einer Information durch Mund-
zu-Mund-Propaganda. Eine Empfehlung an fünf Personen kann demnach in der vierten 
Stufe der Weitergabe bereits eine Reichweite von 125 Personen generieren. 
 
 
Neben exponentiellem Wachstum sind persönliche Anwesenheit, Verbreitungsart, An-
wendungsbereich und Multiplizierbarkeit der Botschaften maßgebliche Charakteristika 
der Mundpropaganda.146  
Die Kommunikation verläuft dabei ausschließlich auf der verbalen Ebene. Persönliche 
Anwesenheit und eine Gelegenheit zur Weitergabe der Information sind deshalb 
Grundvoraussetzungen für die Mundpropaganda. Die Reichweite des Einzelnen ist in 
der Regel auf Bekannte, Freunde und Verwandte beschränkt. Um ein exponentielles 
Wachstum zu gewährleisten müssen alle informierten Personen den Inhalt ebenfalls 
weiterleiten. Je mehr Stufen die Weitergabe dabei erreicht, desto schwieriger wird es, 
den Inhalt zu kontrollieren. Durch den Kontakt einer Information mit vielen individuellen 
                                                          
145
 Quelle:  
     http://winfwiki.wi-fom.de/index.php/Ans%C3%A4tze_und_Potenziale_des_Empfehlungsmarketing 
146
 Vgl. Reiter (2008), S. 17 
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Persönlichkeiten sind Modifikationen nicht ausgeschlossen, was zu einer Veränderung 
der Kernaussage führen kann.147 
Mund-zu-Mund-Propaganda findet ihre Anwendung heutzutage primär in der Verbrei-
tung von Unternehmensinformationen.148 Durch die persönliche Weitergabe im Umfeld 
der Konsumenten bleibt das Unternehmen als Initiator meist verborgen und wahrge-
nommene Information über Produkt/Marke/Unternehmen wird nicht als Werbung identi-
fiziert.  
 
Das digitale Zeitalter hat die Mundpropaganda umstrukturiert. Durch das Internet eröff-
neten sich zahlreiche neue Möglichkeiten (z. B. Email, soziale Netzwerke, Apps) für 
Konsumenten um vereinfacht miteinander in Kontakt zu treten und Informationen aus-
zutauschen.149 Elektronische Mundpropaganda (eWOM150) als Modifikation der klassi-
schen Mundpropaganda bezeichnet jede Aussage eines Konsumenten über ein Pro-
dukt/Marke/Unternehmen, die der Öffentlichkeit über das Internet zur Verfügung ge-
stellt wird.151 Freiwillige Verbreitung von Unternehmensinformationen ist ebenfalls 
Kerninhalt des viralen Marketings152 weshalb eine klare Abgrenzung erfolgen muss. 
 
Abbildung 11 illustriert einen Vergleich der beiden Parteien anhand spezifischer Cha-
rakteristika und unter Einbezug der Kriterien der Mundpropaganda. In Expansion, 
Reichweite und der Art der Kommunikation gibt es keine signifikanten Unterschiede. 
Virales Marketing und eWOM fokussieren das Internet als Kommunikationsmedium 
und können, aufgrund der großen Useranzahl,153 relativ schnell eine hohe Reichweite 
generieren. 
Die elektronische Mundpropaganda beschränkt sich auf Onlineplattformen, Foren und 
Webseiten auf welchen Kunden ihre persönlichen Erfahrungswerte über Unternehmen 
austauschen. Dabei handelt es sich um schriftliche, positive oder negative Äußerungen 
gegenüber Produkt/Marke/Unternehmen. Die generierten Inhalte sind zum einen Erfah-
rungsberichte für andere Konsumenten, auf der anderen Seite eine Art Feedback, Re-
zension für das Unternehmen.154 
 
In der Strategie des viralen Marketings nutzen Unternehmen die Verbraucherkommu-
nikation als ein Mittel, um Markenbotschaften zu verbreiten.155 Der Konsument soll 
durch das Unternehmen gestaltete Informationen aus freien Stücken in den ihm zu-
gänglichen Onlineplattformen, sozialen Netzwerken und Webseiten teilen. Im Gegen-
satz zur elektronischen Mundpropaganda wird im viralen Marketing überwiegend visu-
                                                          
147
 Vgl. Reiter (2008), S. 14; S. 17 
148
 Vgl. Reiter (2008), S. 13 
149
 Vgl. Granitz/Ward (1996), S. 161 
150
 eWOM steht für electronic word-of-mouth, zu Deutsch: elektronische Mundpropaganda. 
151
 Vgl. Hennig-Thurau u.a. (2004), S. 39 
152
 Vgl. Kapitel 4.1: Virales Marketing - Eine Definition 
153
 Vgl. Kapitel 4: Virales Marketing 
154
 Vgl. Hennig-Thurau u.a. (2004): S. 39 f. 
155
 Vgl. Hennig-Thurau u.a. (2004), S. 39 
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ell gearbeitet.156 Durch die Verknüpfung von schriftlichen Informationen und visueller 
Darstellung (z. B. Hotelbeschreibung mit Hotelbildern) oder dem Erstellen einzelner 
Werbefilme/Imagefilme, welche die Unternehmensinformation tragen, wird der Zugang 
zum Konsumenten vereinfacht.157  
Den fundamentalsten Unterschied zwischen elektronischer Mundpropaganda und vira-
lem Marketing stellt demnach der Empfehlungsgegenstand dar. Die Gestaltung und 
Steuerung des Inhalts einer Information liegt im viralen Marketing beim Unternehmen 




















                                                          
156
 Vgl. Abbildung 11 
157
 Vgl. Kapitel 3.2: Emotionen als Inhalt 
158
 Vgl. Stenger (2012), S. 32 
159
 Vgl. Stenger (2012), S. 33 
Kriterium elektronische Mundpropaganda Virales Marketing
Expansion
schnell, kritische Masse kann schnell 
erreicht werden
schnell, kritische Masse kann schnell 
erreicht werden
Reichweite hoch, limitiert auf Internetnutzer hoch, limitiert auf Internetnutzer
Verbreitungsart überwiegend verbal, weniger visuell überwiegend visuell, weniger verbal
Art der Kommunikation
überwiegend asynchron, aber auch 
synchron möglich





Inhalte werden vom Unternehmen 
gestaltet, eigene Inhalte möglich
Auseinandersetzung mit dem 
Empfehlungsgegenstand
eher hoch gering bis hoch
Inhaltliche Kontrolle gering, eigene Erzählung relativ hoch, Modifikationen möglich
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4.3 Virale Markenkommunikation 
 
Trotz der relativ neuen Erscheinung und der unkonventionellen Verbreitung von Wer-
bebotschaften findet virales Marketing als Marketingstrategie Bezug zum klassischen 
Marketing-Mix.160 Der Marketing-Mix bezeichnet die Kombination aller marketingpoliti-
schen Instrumente: Produktpolitik, Kommunikationspolitik, Distributionspolitik, Preispoli-
tik.161 Sämtliche Aktivitäten eines Unternehmens in Bezug auf die Ordnung der gesell-
schaftlichen Kommunikation und des Mediensystems sind unter der Kommunikations-
politik zu verzeichnen.162 Aufgrund der Eigenschaften des viralen Marketings163 steht 
die Kommunikationspolitik in diesem Kapitel im Fokus.  
Um eine Abgrenzung von der Strategie des viralen Marketings als Ganzes und dem 
Teilbereich der Kommunikationspolitik zu schaffen, wird der Begriff der viralen Marken-
kommunikation eingeführt. 
 
„Virale Markenkommunikation zielt darauf ab, Konsumenten zu motivieren, 
Markenbotschaften freiwillig an Personen in ihrem Onlinenetzwerk zu ver-
breiten, um somit das Potenzial für exponentielles Wachstum in Ausbrei-
tung und Einfluss der Markenbotschaft zu schaffen“164 
 
 
4.3.1 Zentrale Elemente 
 
Die vier Kernbestandteile der viralen Markenkommunikation sind: Kampagnengut, 
Rahmenbedingungen, Weiterempfehlungsanreiz und zielgruppenspezifisches Streu-
en.165 
Das Kampagnengut ist der Inhalt einer Information der viralen Markenkommunikation 
und gibt vor, mit welcher Art von Botschaft der Konsument konfrontiert wird. Vor be-
schriebenen Hintergründen166 ist das oberste Ziel des Kampagnenguts, die Aufmerk-
samkeit des Konsumenten zu erlangen und dabei kein Gefühl von Werbung zu hinter-
lassen, sondern die Werbebotschaft suggestiv zu vermitteln.167 Je interessanter eine 
Information dabei ist, desto eher wird sie aufgegriffen und diskutiert (weitergeleitet). 
Um ein möglichst großes Interesse zu generieren, haben sich folgende Eigenschaften 
einer Botschaft besonders bewährt:168  
                                                          
160
 Vgl. Zorbach (2001), S. 16 
161
 Vgl. Kirchgeorg (o.J.), Quelle: 
     http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/marketingpolitische-instrumente.html#definition 
162
 Vgl. Schewe (o.J.), Quelle: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/kommunikationspolitik.html  
163
 Vgl. Kapitel 4.2: Abgrenzung von der elektronischen Mundpropaganda 
164
 Vgl. Bryce (2005), S. 17; Klinger (2006), S. 13, zit. nach Stenger (2012), S. 38 
165
 Vgl. Langner (2009), S. 37 
166
 Vgl. Kapitel 4: Virales Marketing; ebenso: Kapitel 1: Einleitung 
167
 Vgl. Langner (2009), S. 38 
168
 Vgl. Langner (2009), S. 38 ff. 
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Unterhaltung gehört zu den wichtigsten Faktoren einer viralen Botschaft. Menschen 
erzählen gerne von Erlebnissen und Erfahrungen, die Freude bereitet haben z. B. ein 
Ausflug oder eine gute Serie. Das Teilen von Vergnügen liegt in der Natur des Men-
schen und verhilft gleichzeitig dazu sich in seinem sozialen Umfeld hervorzuheben.169 
Fern der Unterhaltung kann ein außergewöhnlicher Nutzen einer viralen Werbebot-
schaft für großes Interesse sorgen. Durch das Teilen von Wissen zum Beispiel (How-
to-Videos, aufschlussreiche Produktnavigation) bietet das Unternehmen dem Konsu-
menten etwas an, das ihm von Nutzen sein kann. Dieser ist mit hoher Wahrscheinlich-
keit eher gewillt 30 Minuten in eine nützliche Information zu investieren, als 30 Sekun-
den in eine reine Produktpräsentation.170 Das Mitteilen von nützlichen Informationen ist 
ein tief verankertes Bedürfnis.171 Dabei spielt, neben dem subjektiven Nutzen des Sen-
ders, auch der Nutzen für den Empfänger eine Rolle. Konsumenten sind bestrebt, sel-
bigen positiv empfundenen Nutzen durch Weiterleitung auch bei dem Empfänger aus-
zulösen. Durch neue und einzigartige Informationen wird diese Intention unterstützt 
und ein hohes Involvement erzielt.172 
Damit eine effiziente Verbreitung einer Botschaft gewährleistet werden kann, muss sie 
einfach zu übertragen und kostenfrei sein.173 Anleitungen zur Verbreitung (z. B. Send-
this-to-a-Friend-Button oder direkte Verlinkungen zu sozialen Netzwerken) begünstigen 
eine unkomplizierte und schnelle Weiterleitung. Auf dass bei dem Konsumenten keine 
Abwägung des Kosten- (Zugriff auf den Inhalt) und Nutzenfaktors (Weiterleiten)174 ent-
steht und somit die Verbreitung eingeschränkt wird, muss der Inhalt frei von Kosten 
sein. 
 
Die Rahmenbedingungen als weiterer Kernaspekt der viralen Markenkommunikation 
beinhalten jegliche Bedingung für eine schnelle Verbreitung der Botschaft.175 Neben 
einem interessanten Kampagnengut ist vor allem das Erreichen der Zielgruppe von 
Bedeutung. Der Konsument soll sich bei der Bedienung des Kommunikationsmediums 
wohl bzw. damit vertraut fühlen, um eine einfache Verbreitung in seinem sozialen Um-
feld zu gewährleisten. Die Integration aktueller und präferierter Kommunikationsnetze 
und Verhaltensmuster der Zielgruppe ist deshalb eine Voraussetzung für die virale 
Markenkommunikation.176 Eine offene Informationspolitik kann zudem ein bedeutender 
Multiplikator sein.177 Medienberichterstattungen bringen die Botschaft ins Gespräch 
und bieten so einen Nährboden für die Verbreitung des Marketing-Virus. 
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 Vgl. Langner (2009), S. 39 
170
 Vgl. Lieb (2012), S. 48 
171
 Vgl. Kapitel 4.2: Abgrenzung von der elektronischen Mundpropaganda 
172
 Vgl. Langner (2009), S. 38; S.41 
173
 Vgl. Langner (2009), S. 39; S. 44 
174
 Vgl. Kapitel 3.4: Emotionen als Motivation; ebenso Langner (2009), S. 44 
175
 Vgl. Langner (2009), S. 46 
176
 Vgl. Langner (2009), S. 47 
177
 Vgl. Langner (2009), S. 48 
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Um den Konsumenten zu motivieren eine Botschaft zu teilen bedarf es Weiterempfeh-
lungsreize.178 Diese können, wie weiter oben beschreiben, intrinsischer Herkunft sein 
(Neuheit, Vergnügen, Nutzen) oder extrinsischen Motivationsfaktoren entsprechen (z. 
B. Gewinnspielteilnahme durch Teilen, Rabattierung, kostenlose Produkte). 
 
Das zielgruppenspezifische Streuen des Kampagnenguts, auch Seeding179 genannt, 
bezeichnet eine bezahlte Verbreitung des Inhalts in der gewohnten Umgebung der 
Zielgruppe, um einen leichteren Zugang und eine verbesserte Sichtbarkeit zu verschaf-
fen.180 Dabei ist zwischen einfachem und erweitertem Seeding zu unterscheiden: 
 
 
Abbildung 12: Möglichkeiten des Seeding von Kampagnengütern181 
 
Einfaches Seeding soll den Verbreitungsprozess auf natürliche Weise auslösen, indem 
der Konsument das Kampagnengut selbstständig entdeckt.182 Eine Voraussetzung 
dafür ist ein qualitativ hochwertiges Kampagnengut. Die Reichweite, welche bei dieser 
Form erreicht wird, geht nicht über den Bekanntenkreis der Konsumenten bzw. Kun-
denstamm des Unternehmens hinaus. Zwar wird in dieser Form die kritische Masse 
nur erschwert erreicht, dafür bleibt die Authentizität einer Botschaft erhalten (wird nicht 
bewusst zur Werbung) und es ist verhältnismäßig kostengünstig.183 
                                                          
178
 Vgl. Langner (2009), S. 49 
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 aus dem Englischen „to seed“, zu Deutsch: säen 
180
 Vgl. Nelson-Field (2013), S. 15 
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 Langner (2009), S. 73 
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 Vgl. Langner (2009), S. 72 
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 Vgl. Langner (2009), S. 72 
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Auf schnelle und solide Verbreitung setzt das erweiterte Seeding. In einer relativ kur-
zen Zeitspanne sollen dabei so viele Kontaktansätze wie möglich geschaffen wer-
den.184 Aufgrund des hohen Kostenpunkts (prominente Websites, Blogs, Seeding-
Agenturen) und des Umfangs setzt diese Form des Streuens eine strategische Pla-
nung voraus.185 
 
4.3.2 Einbezug des Konsumenten 
 
Die Beteiligung des Konsumenten spielt für den Empfehlungsprozess, und damit für 
die Verbreitung des Kampagnenguts, eine wichtige Rolle. Unterschieden wird dabei 
zwischen passiver Konsumentenbeteiligung und aktiver Konsumentenbeteiligung.186187 
 
Bei einer passiven Konsumentenbeteiligung muss der Konsument keinen sonderlichen 
Aufwand hervorbringen um die Information weiterzuleiten, weshalb auch weniger inte-
ressierte Verbraucher involviert werden können.188 Die Verbreitung erfolgt in der Regel 
allein durch das Nützen eines Angebots, durch bloßes Kopieren eines Links oder durch 
eine vereinfachte Anleitung (z. B. direkte Schaltflächen zur Weiterleitung).189 Die Ge-
staltung des Inhalts ist dabei auf das Unternehmen selbst zurückzuführen, und somit 
jederzeit durch dieses kontrollierbar.190 Im Bereich der passiven Konsumentenbeteili-
gung sind die Inhalte einer Botschaft geprägt von unterhaltsamen Videos oder dem 
Einbezug von Bildern bzw. Namen durch Konsumenten.191  
 
Ist ein Konsument aktiv an einem Empfehlungsprozess beteiligt, wird er zum Teil in das 
Kampagnengut integriert.192 Eine starke Bindung zur Marke und hohe Motivation sind 
Voraussetzungen, die ein Konsument für die aktive Beteiligung mit sich bringen 
muss.193 Durch selbst gedrehte Videos (z. B. „Warsteiner Snow Show“- Kampagne) 
oder eigens hochgeladene Fotos (z. B. „Schönheit ist“-Kampagne von Nivea) wird eine 
intensive Auseinandersetzung mit der Marke bzw. ein Erleben durch die Marke, her-
vorgerufen.194 Die Steuerbarkeit des Kampagnenguts obliegt bei der aktiven Konsu-
mentenbeteiligung der Entscheidung des Unternehmens. Dieses kann Inhalte zuerst 
                                                          
184
 Vgl. Langner (2009), S. 72 
185
 Vgl. Langner (2009), S. 72 f. 
186
 Vgl. Langner (2009), S. 30 
187
 In der Literatur existieren verschiedene Begriffe zur Unterscheidung der Konsumentenbeteiligung. 
     Stenger (2012) spricht von „geringer“ und „hoher Integration“ (Vgl. Stenger 2012, S. 40 f.). Bryce (2005)  
     dagegen unterscheidet zwischen „frictionless customer integration“ und „active customer integration“  
     (Vgl. Bryce 2005, S. 18). In der Kernaussage beziehen sich alle Benennungen auf die Rolle des Konsu- 
     menten im Empfehlungsprozess. 
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 Vgl. Bryce (2005), S. 18 
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 Vgl. Langner (2009), S. 32; ebenso: Stenger (2012), S. 40 
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 Vgl. Esch/Krieger/Stenger (2009), S. 13 
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 Vgl. Stenger (2012), S. 40 
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 Vgl. Bryce (2005), S. 18 
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 Vgl. Esch/Krieger/Stenger (2009), S. 13 
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 Vgl. Esch/Stenger/Krieger (2010), S. 114 
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prüfen bzw. professionell aufbereiten und dann veröffentlichen oder, um Authentizität 
zu wahren, einen direkten Upload auf die Plattform bereitstellen.195  
 
Sowohl bei der passiven als auch bei der aktiven Konsumentenbeteiligung geht das 
Unternehmen ein unkalkulierbares Risiko ein, wenn es Konsumenten zu viel Freiheit 
durch persönlichen Einbezug lässt.196 Beispielhaft anzuführen ist dies anhand der „Otto 
Weihnachtsfrau 2010“- Kampagne des Versandhauses Otto. Dabei sollten sich Kon-
sumenten mit einem Foto für einen Modelwettbewerb bewerben und selbst den Sieger 
küren. Gewonnen hat die Kampagne, durch die Abstimmung der Konsumenten, ein als 
Frau verkleideter Mann.197 
 
4.3.3 Instrumente der viralen Markenkommunikation 
 
Damit das Kampagnengut den Konsumenten erreicht, bedarf es Trägermedien, welche 
die Markenbotschaft transportieren.198 Sie sind die Instrumente der viralen Marken-
kommunikation. 
 
Das bekannteste Trägermedium ist der Videospot.199 Dabei handelt es sich um kurze 
Videoclips (durchschnittliche Länge ca. 1 Min.), welche auf verschiedenen Videoplatt-
formen (z. B. YouTube, MyVideo, Vimeo) hochgeladen werden. Konsumenten haben 
die Möglichkeit sich durch Kommentare und Bewertung einzubringen und können die 
Botschaft durch einfaches Kopieren des Links per E-Mail oder in den sozialen Netz-
werken weiterleiten. Zusätzlich können Onlinevideoclips in Foren, Websites oder Blogs 
integriert werden, um eine breitere Masse an Zuschauern zu erreichen.200 Videoclips 
sind multimedial und sprechen den Konsumenten in Bild, Ton und Sprache an. Durch 
die Bedienung mehrerer Wahrnehmungsreize gleichzeitig, kann die Aufmerksamkeit 
des Konsumenten verbessert erlangt werden und eine intensivere Vermittlung der Bot-
schaft erfolgen.201 Aufgrund der Effizienz von Onlinevideoclips werden diese inzwi-
schen mit hohem Produktionswert, durchdachter Dramaturgie und teilweise bis zu 
sechs Minuten Länge produziert.202  
Angesichts des Bekanntheitsgrades und der Wirksamkeit wird in nachfolgenden Kapi-
teln dieser Arbeit primär von einem Onlinevideoclip als Träger des Kampagnenguts 
ausgegangen. 
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 Vgl. Stenger (2012), S. 42 
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 Vgl. Stenger (2012), S. 40 f. 
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Besonders die jüngere Generation nutzt Spiele auf Onlineplattformen oder als App 
(Smartphone, Tablet) zur Unterhaltung.203 Dabei haben Unternehmen die Möglichkeit 
die Marke entweder als Herausgeber bzw. Hauptcharakter des Spiels zu positionieren 
(z. B. Coke Zero Game „Das Leben, so wie es sein sollte“) oder sie zu einem Teil des 
Spiels werden zu lassen (z. B. das Spiel „Bubble Wish Saga“, in welchem der Spieler 
durch einen Code von einer Pepsidose in das nächste Level gelangt). Anreize wie 
Highscores oder das Gewinnen von materiellen Preisen können die Verbreitung zu-
sätzlich anregen.204 
 
Durch eigens für das Kampagnengut generierte Webseiten kann die Fangemeinschaft 
einer Marke aktiviert werden und zusätzliches Einbeziehen von Foto- oder Video-
Wettbewerben erhöht die Authentizität einer Kampagne.205 Webseiten bieten eine Viel-
zahl an Möglichkeiten zur Präsentation des Kampagnenguts, da auch größere Daten-
mengen hochgeladen und z. B. zum Download für Konsumenten zur Verfügung gestellt 
werden können.206 
 
Soziale Netzwerke, Foren, Blogs oder Communities bieten die Möglichkeit verbale, 
visuelle oder multimediale Inhalte zu integrieren.207 Dabei muss die gewählte Plattform 
nicht zwingend unternehmenseigen sein, wodurch die Marke entweder versteckt oder 
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 Vgl. Esch/Stenger/Krieger (2010), S. 116; ebenso: Quelle: https://www.adzine.de/2013/02/casual- 
     games-als-werbetraeger-online-vermarktung/ 
204
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5. Die Rolle der Emotionen in der  
    viralen Markenkommunikation 
 
Im Marketingspektrum außerhalb des viralen Marketings sind eingesetzte Reize, In-
strumente und Motivationsfaktoren primär darauf ausgerichtet, direkten Einfluss auf die 
Kaufentscheidung, die Vorliebe zu einem Produkt oder der Marke, als Reaktion beim 
Konsumenten hervorzubringen.208 In der Kommunikationspolitik des viralen Marketings, 
der viralen Markenkommunikation, ist die Kaufentscheidung sekundär. Primär soll der 
Konsument als Reaktion auf die Marketingbotschaft, diese in seinem sozialen Umfeld 
im Internet verbreiten und damit als sekundäre Funktion den Bezug zu einer Marke 
(Markenpräferenz), durch die Empfehlung aus dem Bekanntenkreis positiv beeinflus-
sen.209 Welche Rolle dem Einsatz von emotionalen Reizen dabei zugeschrieben wird, 
und wie diese das Ziel der viralen Markenkommunikation (die Weiterleitung) positiv 
unterstützen, soll in diesem Kapitel erörtert werden. 
 
5.1 Wie Emotionen ausgelöst werden 
 
In Kapitel 2.2 wurde thematisiert, dass im Marketing je nach Nutzen und Ziel der An-
wendung, verschiedene Emotionstheorien eingesetzt werden. Dabei sind Emotions-
theorien dargelegt worden, welche ihren Einsatz im Marketing allgemein finden.210 Im 
Kontext des Einsatzes von Emotionen, speziell in der viralen Markenkommunikation, 
kann dem Multi-Level-Processing-Modell211 als theoretischem Ansatz zur Auslösung 
von Emotionen, eine besondere Bedeutung zugeschrieben werden.212  
Das Multi-Level-Processing-Modell basiert auf der Annahme, dass Emotionen komple-
xe Verhaltensreaktionen sind, welche aus der konstruktiven Aktivität eines hierarchi-
schen Verarbeitungssystems mit mehreren Komponenten resultieren.213 Die Kompo-
nenten zur Verarbeitung von Emotionen sind auf drei Ebenen organisiert: 
 
Die erste Ebene, das sensory-motor-level, bildet emotionale Reaktionen ohne Willens-
aufwand.214 Bestimmte emotionale Reize erzeugen durch einen inneren Prozess, eine 
biologisch vorprogrammierte, automatische bzw. reflexartige emotionale Reaktion, wel-
                                                          
208
 Vgl. Kapitel 2.3.3: Einordnung in den Marketingkontext; ebenso: Kapitel 3: Die Rolle der Emotionen im 
     Marketing 
209
 Vgl. Kapitel 4.3: Virale Markenkommunikation 
210
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 Vgl. Leventhal/Scherer (1987), S. 8-12 
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 Vgl. Stenger (2012), S. 157 f. 
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 Vgl. Leventhal/Scherer (1987), S. 8 
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 Vgl. Leventhal/Scherer (1987), S. 8 
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che von Geburt an beobachtbar ist.215 Lächeln, Stirnrunzeln oder der Ausdruck von 
Überraschung können beispielsweise sowohl bei einem Säugling als auch bei einem 
erwachsenen Individuum in gleicherweise beobachtet werden. 
Durch die zweite Komponente des Verarbeitungssystems werden emotionale Reaktio-
nen aufgrund erlernter emotionaler Schemata ausgelöst. Das Schematic Level, inte-
griert sensorisch-motorische Prozesse mit bildähnlichen Prototypen emotionaler Situa-
tionen.216 Durch emotionale Begegnungen mit der Umwelt werden im Gedächtnis Erin-
nerungen an emotionale Erlebnisse konzipiert, welche die spezifische Wahrnehmung, 
motorische Reaktion (z. B. Annäherungstendenz, Fluchttendenz) und das subjektive 
Gefühl als ein Schema speichern. Ein neuer wahrgenommener emotionaler Reiz wird 
im Gedächtnis anhand der bereits vorhandenen gespeicherten Schemata abgeglichen. 
Bei einer Übereinstimmung oder starken Ähnlichkeit mit einem gespeicherten emotio-
nalen Schema erfolgt eine spezifische emotionale Reaktion.217 
Die letzte Komponente der emotionalen Verarbeitung ist das Conceptual Level. In die-
ser Ebene wird die Fähigkeit eingebunden, emotionale Reaktionen bewusst auf die 
Umwelt zu reflektieren, zu abstrahieren und dadurch gezielt hervorzurufen.218 Der Be-
wusste Zugriff auf gespeicherte emotionale Schemata ist ebenfalls Teil dieser konzep-
tionellen Verarbeitung. 
 
Auf die virale Markenkommunikation übertragen, können Emotionen beim Konsumen-
ten reflexartig, durch Aktivierung emotionaler Schemata oder durch bewusste Bewer-
tung ausgelöst werden.219 Das Kindchenschema als Teil einer Markenbotschaft bei-
spielsweise, löst biologisch vorprogrammierte Prozesse im Individuum aus und ruft 
somit eine automatische emotionale Reaktion hervor. Der Einsatz erlernter Schemata 
kann gezielte emotionale Reaktion im Konsumenten hervorrufen (z. B. das Marlboro 
Wild-West-Schema) oder durch gezielte Abweichung von einem Schema den Konsu-
menten überraschen. Bietet die Markenbotschaft einen zusätzlichen Mehrwert (z. B. 
Wissen, Nutzen, Unterhaltung) erfolgt eine bewusste emotionale Reaktion. 
 
Damit eine Markenbotschaft viral wird, muss sie weitergeleitet werden.220 Die Theorie 
des „Social Sharing of Emotion“221 wird in Nachfolgendem als Ansatz wahrgenommen, 
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5.2 Social Sharing of Emotion 
 
Virale Markenkommunikation basiert auf den Grundprinzipien der Mundpropaganda,222 
weshalb die Wirkung und der Einsatz von Emotionen in der viralen Markenkommunika-
tion mit dem Phänomen des „Social Sharing of Emotion“223 in Zusammenhang ge-
bracht werden kann.224 Der Psychologe Bernard Rimé klassifiziert „Social Sharing of 
Emotion“ als einen Prozess, indem die Beschreibung eines emotionalen Ereignisses 
mittels Sprache, durch die Person die es erlebt hat, an eine andere weitergetragen 
wird.225 Seine volle Form erreicht dieses Phänomen, wenn eine Einzelperson offen mit 
anderen Personen über die Umstände eines emotionalen Moments und die hervorge-
brachten eigenen Gefühle und Reaktionen diskutiert.226 Dabei bleibt es nicht bei einer 
einfachen Weitergabe von Person zu Person. Zuhörer sind geneigt die berichtete und 
dadurch stückweise selbst erfahrene Emotion, abhängig von der Intensität, ebenfalls 
weiterzuerzählen und damit eine sekundäre bis tertiäre Stufe der Weitergabe einer 
Emotion zu erzeugen.227 Dieser Vorgang dient dem kollektiven Wissen einer sozialen 
Gruppe. Je mehr Stufen der Weitergabe eine emotionale Information in einer Gruppe 
dabei erreicht, desto stärker kann die soziale Integration des Einzelnen oder der Zu-
sammenhalt des gesamten sozialen Netzwerks werden.228 Durch die Weitergabe in 
mehreren Stufen lässt sich eine Verbindung des „Social Sharing of Emotion“ zur 
Mundpropaganda herleiten.229 Einen signifikanten Zusammenhang zur viralen Marken-
kommunikation erwies Bauer230 in einer Studie, indem er einen Bezug zwischen wahr-
genommener Überraschung beim Konsumenten durch Betrachten eines Onlinevideo-
clips und daraus resultierender positiver Einstellung zur Weiterleitung herstellen konn-
te. 
Rimé begründete durch empirische Untersuchungen, dass das (Mit-)Teilen von Emoti-
onen eine ebenso grundlegende Eigenschaft dieser ist, wie Qualität und Intensität, 
Verhaltensaspekt oder der aktuelle psychische Zustand.231 Als Gründe für das soziale 
Teilen einer Emotion wurden zum einen unbewusste intrapersonelle Prozesse (z. B. 
ein Bedürfnis zur inneren Regulation der Emotionen) dargelegt, zum anderen interper-
sonelle Faktoren (z. B. Selbstdarstellung in der Gruppe).232 Eine eindeutige Grundlage 
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 Vgl. Kapitel 4.2 Abgrenzung zur elektronischen Mundpropaganda; ebenso: Kapitel 4.3 Virale Marken- 
     kommunikation 
223
 Social Sharing of Emotion, zu Deutsch: der soziale Austausch von Emotionen, ist ein Phänomen auf  
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 Vgl. Stenger (2012), S. 160 
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 Vgl. Rimé (2009), S. 18 f. 
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für den Auslöser des Prozesses „Social Sharing of Emotion“ existiert bis heute nicht233, 
weshalb in Folgendem etwas genauer auf intrapersonelle und interpersonelle Faktoren 
als Anreger eingegangen wird. 
 
5.2.1 (Mit-)Teilen zur Regulation von Emotionen 
 
Der Begriff Emotionsregulation bezeichnet einerseits die Beeinflussung von Gedanken, 
physiologischen Vorgängen oder Verhalten (Regulierung durch Emotionen), auf der 
anderen Seite auch Prozesse, die beschreiben, wie Emotionen selbst reguliert werden 
(Regulierung der Emotionen).234  
Prozesse zur Emotionsregulation können automatisch oder kontrolliert, bewusst sowie 
unbewusst stattfinden.235 Im alltäglichen Leben ist der Mensch damit permanent kon-
frontiert: Von der Empfindung einer Magenverstimmung bis hin zu ausgelassenem 
Tratsch und Klatsch über unsere Mitmenschen versuchen wir, emotionale Stimuli durch 
physiologische und interne Vorgänge zu regulieren.236 Im Rahmen der Regulation kön-
nen dabei positive Emotionen erhöht und negative Emotionen verringert werden.237  
 
(Mit-) Teilen von Emotionen gegenüber des sozialen Umfelds kann im Rahmen der 




Abbildung 13: Intrapersonelle Vorgänge beim Sozialteilen von positiven Emotionen.239 
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Durch Emotionen ausgelöste kognitive Prozesse (z. B. Dissonanzen240) oder hervorge-
brachte innere Bilder241 können innere Spannungszustände entstehen, aus welchen 
ein unbewusstes Bedürfnis zur Mitteilung resultiert.242 Durch das Sozialteilen des Emp-
fundenen kann der Spannungszustand reguliert werden.243  
 
Auf der anderen Seite können positive Emotionen mittels Emotionsregulation intensi-
viert oder gespeichert werden.244 Durch die Weitergabe eines positiven Ereignisses 
kann dieses (und damit in Verbindung gebrachte innere Bilder oder Gefühle) wiederbe-
lebt werden und bereits erlebte positive Prozesse erneut in Gang setzen. Dieses er-
neute Erleben sorgt für eine Hervorhebung, und damit zu einer tieferen Speicherung, 
im Gedächtnis.245 Zusätzlich kann ein subjektiver Nutzen durch die Kommunikation 
angenehmer Gefühle geschaffen werden, da das Teilen von positiven Ereignissen das 
eigene Wohlbefinden steigert.246 
 
Übertragen auf die virale Markenkommunikation sind Markenbotschaften mit emotiona-
lem Kampagnengut in der Lage innere Spannungszustände hervorzurufen, welche 
durch das Teilen gemildert werden. Andererseits kann das emotionale Kampagnengut 
vom Konsumenten, im Sinne der Emotionsregulation geteilt werden, um damit sein 
eigenes Wohlbefinden zu verstärken.247 
 
5.2.2 Soziale Motive 
 
Die Funktion von Emotionen in der zwischenmenschlichen Beziehung kann auf der 
Basis von vier sozial-funktionalen Ansätzen (engl. Social-Functional Approach of Emo-
tion) zusammengefasst werden:248 
 
Erstens, sind Menschen von Natur aus soziale Wesen, welche das alltägliche Überle-
ben durch soziale Beziehungen absichern (z. B. durch das Besprechen von aktuellen 
Problemen). 
Zweitens, sind Emotionen als Beweggrund für soziale Beziehungen wahrzunehmen. 
Gefühle wie Angst oder Liebe motivieren Individuen zu bestimmten Verhaltensweisen, 
um soziale Bindungen zu bilden. Zusätzlich zum Aufbau von sozialen Bindungen kön-
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 Kognitive Dissonanz bezeichnet einen als unangenehm empfunden Gefühlszustand, welcher entsteht  
     wenn Kognitionen (Wahrnehmung, Gedanken, Meinung, Einstellung, Wünsche, Absichten) nicht  
     miteinander übereinstimmen.  
241
 Der Begriff „innere Bilder“ beschreibt die visuelle Vorstellung von Ereignissen, Sachverhalten,  
      Personen und Objekten eines Menschen. 
242
 Vgl. Stenger (2012), S. 163 
243
 Vgl. Rimé (2009), S. 62 f. 
244
 Vgl. Koole (2009), S. 18 ff. 
245
 Vgl. Gable u.a. (2004), S. 229 
246
 Vgl. Langston (1994), S. 1112 ff.; ebenso: Stenger(2012), S. 164 
247
 Vgl. Stenger (2012), S. 164 
248
 Vgl. Keltner/Kring (1998), S. 321 ff. 
46 
 
5. Die Rolle der Emotionen in der viralen Markenkommunikation 
 
nen Emotionen (z. B. Wut, Akzeptanz, Freude) auch als Beweggründe für eine intensi-
vere Pflege einer Beziehung oder zum Abbruch dieser, beitragen. 
Drittens, können Emotionen als dynamische Prozesse in einer sozialen Beziehung 
angesetzt werden. Interaktionen in einer Gruppe können emotionale Wechselwirkun-
gen hervorrufen (z. B. Enttäuschung) und somit als Antrieb dienen den eigenen Zu-
stand oder Status innerhalb der Gruppe zu verbessern. 
Als vierter Ansatz sind positive soziale Konsequenzen sowohl für das Individuum als 
auch die Gruppe vermerkt, die aus dem Erleben und Kommunizieren von Emotionen 
resultieren. So kann das Kommunizieren von Traurigkeit zum Beispiel dazu führen, 
dass das soziale Umfeld versucht, diese Emotion in Freude umzuwandeln und dadurch 
ein stärkeres Gefühl der Akzeptanz innerhalb der Gruppe entsteht. 
 
Das Mitteilen von Emotionen kann demnach persönliche Beziehungen auf verschiede-
nen Ebenen intensivieren. Durch die Kommunikation von Emotionen innerhalb des 
sozialen Umfelds können Beziehungen an Attraktivität und Vertrauen gewinnen, das 




Im Rahmen der Beziehungspflege kann das Mitteilen von Emotionen gegenüber dem 
Partner als Investition angesehen werden.250 Durch die Kommunikation einer Emotion 
ermöglicht man seinem Gegenüber, diese selbst zu erleben (nachzuempfinden), wo-
nach dieser gewillt ist zum Dank selbst zu investieren (z. B. in Form von Zuneigung).251 
Aus gegenseitigen emotionalen Investitionen resultiert eine erhöhte Attraktivität der 
Beziehung für beide Parteien. Zusätzlich kann die Vertrautheit einer Beziehung durch 
das Offenlegen intimer Informationen beeinflusst werden.252 Wird die Kommunikation 
intimer Gefühle, Bedürfnisse oder Vorlieben durch den Partner mit Verständnis und 
Unterstützung beantwortet, beeinflusst dies das gegenseitige Verständnis positiv und 
die Vertrautheit der Beziehung wird gestärkt.253  
Emotionale Markenbotschaften können demnach zum Aufbau und zur Pflege der Be-
ziehungen im Internet beitragen. Ist ein Konsument zum Beispiel der Ansicht, dass ein 
Videoclip, welcher bei ihm starke Emotionen hervorruft, die selbigen auch bei anderen 
auslöst, investiert er durch die Weiterleitung in die Beziehung und erhöht somit die At-
traktivität dieser.254 
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Das Gemeinschaftsgefühl innerhalb einer Gruppe kann durch das Mitteilen von Emoti-
onen ebenfalls beeinflusst werden.255 Gemeinsame Euphorie oder Ehrfurcht beispiels-
weise führt zu einer stärkeren Identifizierung des Einzelnen mit dem Kollektiv. Geteilte 
Angst oder Verachtung schärft die Gruppengrenzen und fördert den Zusammenhalt. 
Darüber hinaus kann durch kommunizierte Gefühle ein kollektives Wissen innerhalb 
einer Gruppe aufgebaut werden, welches den Zusammenhalt ebenfalls begünstigt und 
die Integration des Einzelnen stärkt.256  
Emotionale Botschaften der viralen Markenkommunikation sind also durch das Weiter-
leiten in sozialen Gruppierungen in der Lage, kollektive Wissensstrukturen zu schaffen, 
die Identifikation des Einzelnen mit der Gruppe zu stärken und als gemeinsames Er-
lebnis die Bindung zu festigen.257 Beispielhaft anzuführen ist dies durch „Gamer Com-
munitys“ im Internet. Spielehersteller versuchen durch Onlinevideos, in welchen die 
typische Sprache solcher Communitys aufgegriffen wird, den Nerv zu treffen und Zu-
gang zu diesen Gruppen zu erhalten. 
 
Die Kommunikation von positiven Erlebnissen kann innerhalb einer Gruppe einerseits  
zu Gunsten einer erhöhten Wertschätzung eingesetzt werden, indem der Empfänger 
geteilte Emotion nachempfindet und einen positiven Mehrwert daraus zieht.258 Auf der 
anderen Seite erfolgen auf geteilte Erlebnisse (z. B. Freude),  emotionale Reaktionen 
(z. B. Lachen) des Empfängers. Die positive Reaktion des Umfelds auf ein geteiltes 
Erlebnis stärkt das Selbstwertgefühl und Selbstbewusstsein des Einzelnen.259 
Durch das Verbreiten von emotionalen Markenbotschaften ist der Sender in der Lage, 
die Selbstdarstellung (das Image) in den sozialen Netzwerken zu verbessern.260 Dies 
geschieht, indem der Sender den emotionalen Inhalt einer Markenbotschaft auf sich 
projiziert oder sich durch die wiederholte Verbreitung des gleichen emotionalen Inhalts 
eine gewisse Eigenschaft zuschreibt (z. B. Humorvoll, Sportlichkeit). 
 
5.3 Einordnung in das S-O-R-Modell 
 
Wie in Kapitel 3.1 dargestellt, dient das Stimulus-Organism-Response-Modell als 
Rahmen zur Erforschung und Illustration des Konsumentenverhaltens. Die erwünschte 
Reaktion auf eine Markenbotschaft in der viralen Markenkommunikation, ist das freiwil-
lige Verbreiten von Markenbotschaften an das soziale Umfeld.261 In Folgendem wird 
ein direkter Vergleich zwischen der Art wie Emotionen im Marketing und in der viralen 
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Markenkommunikation eingesetzt werden, dargelegt. Durch die Bezugnahme auf das 




Abbildung 14: Die Rolle der Emotionen in der viralen Markenkommunikation.262 
 
 
Übermittelt werden emotionale Reize in der viralen Markenkommunikation durch das 
Kampagnengut.263 Um dadurch eine Verbreitung, nach dem Prinzip des Social Sharing 
of Emotion, im sozialen Umfeld zu gewährleisten, muss der Inhalt ebenfalls eine emo-
tionale Nutzenkomponente bieten.264 
Im allgemeinen Marketing entsteht mittels der Definition einer emotionalen USP, ein 
emotionaler Zusatznutzen in der Verwendung eines Produkts, durch die emotionale 
Aufladung dessen oder der Marke (z. B. BMW – Freude am Fahren).265 In der viralen 
Markenkommunikation ist die direkte emotionale Aufladung eines Produkts kontraindi-
ziert, da somit ein direkter Eindruck von Werbung entsteht und das eigentliche Ziel, die 
Weiterleitung der Botschaft, geschwächt wird.266 Die emotionale Aufladung soll durch 
Attribute erfolgen, mit welchen sich sowohl die Marke, als auch der Konsument identifi-
zieren kann. Möchte der Konsument die Attribute einer Markenbotschaft auf sich proji-
zieren, wird er diese, im Kontext der Selbstdarstellung, mit einer hohen Motivation in 
seinem Umfeld verbreiten.267 Durch die kontinuierliche Verbreitung von bestimmten 
emotionalen Reizen als Botschaft färben diese sowohl auf den Sender als auch auf die 
Marke, im Sinne der emotionalen Konditionierung, ab.268  
Die Tonalität des Inhalts einer Markenbotschaft umfasst die Eigenschaften der Ge-
samtpräsentation (Bildsprache, Text, Plattform) um auch unter Low Involvement Be-
dingungen (passive Aufmerksamkeit) vom Konsumenten adäquat wahrgenommen zu 
werden.269 Virale Markenkommunikation erfolgt prinzipiell unter High Involvement Be-
dingungen (siehe weiter unten) weshalb die Tonalität nicht primär zugunsten der 
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Wahrnehmung eingesetzt wird, sondern um etwas im Konsumenten auszulösen, das 
ihn zum Weiterleiten motiviert. Durch Bildsprache übermittelte emotionale Reize kön-
nen als glaubhaftes Erlebnis empfunden werden und zu einem Vergleich von Erinne-
rungen, ähnlichen aufgenommenen Bildern oder gedanklich visualisierten Ereignissen, 
führen.270 Eine Unvereinbarkeit des Abgleichs zwischen wahrgenommenen visuellen 
Reizen und gespeicherten Reizen (kognitive Dissonanz) und das Hervorbringen inne-
rer Bilder führen beim Konsumenten zu inneren Spannungszuständen, welche durch 
das Mitteilen gelindert werden können.271 Mittels Tonalität übermittelte emotionale Rei-
ze sollen folglich in der viralen Markenbotschaft durch das Auslösen innerer Spannun-
gen die Motivation des Konsumenten zur Weiterleitung der Botschaft stärken. 
Emotionen als kommunikatives Stilmittel (z. B. Kindchenschema, Erotik) lösen positive 
Erregungen im Gehirn des Konsumenten aus und sorgen im Kontext einer Markenbot-
schaft für eine positive Assoziation mit Produkt und Marke.272 Im Rahmen der Bezie-
hungspflege ist der Mensch bestrebt, positiv empfundene Erlebnisse zu teilen, um 
eben diese auch bei seinem sozialen Umfeld hervorzurufen.273 Dementsprechend mo-
tivieren Emotionen als kommunikatives Stilmittel in der viralen Markenkommunikation 
den Konsumenten, zur Weiterleitung der Markenbotschaft um das soziale Umfeld 
ebenfalls an der positiven Erregung teilhaben zu lassen. 
Der Mere Exposure-Effekt impliziert die verschiedenen Möglichkeiten, Markenbotschaf-
ten mit emotionalen Reizen zu platzieren (z. B. Kundenkontaktpunkte, crossmedialer 
Einsatz).274 Die Instrumente der viralen Markenkommunikation erzielen durch den fa-
cettenreichen Einsatz im Internet diesen Effekt.275 Communitys, soziale Netzwerke, 
Spiele etc. bieten als Kundenkontaktpunkte eine Vielzahl an Möglichkeiten um den 
Konsumenten im Internet mit einer emotionalen Markenbotschaft zu erreichen. Gleich-
zeitig kann diese durch den Konsumenten innerhalb der Plattformen an das soziale 
Umfeld weitergeleitet werden. 
 
Im Marketing werden emotionale Reize sowohl unter High Involvement Bedingungen, 
als auch unter Low Involvement Bedingungen wahrgenommen, da es an erster Stelle 
die Aufnahme der Botschaft erfordert und weitere Prozesse (z. B. Kaufentscheidung) 
sowohl unterbewusst als auch bewusst stattfinden können.276 In der viralen Marken-
kommunikation bedarf es einer aktiven Handlung durch den Konsumenten (das Weiter-
leiten),277 weshalb emotionale Reize grundsätzlich unter High Involvement Bedingun-
gen wahrgenommen werden müssen, um die Motivation zur Weiterleitung hervorzuru-
fen.278 So werden emotionale Reize auch in der viralen Markenkommunikation zuerst 
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 Vgl. Kapitel 3.2: Emotionen als Inhalt 
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278
 Vgl. Kapitel 3.3: Emotionen als Bedingung 
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unter Low Involvement Bedingungen wahrgenommen, doch um das Ziel, die Verbrei-
tung durch den Konsumenten, zu erfüllen, müssen die emotionalen Reize der Marken-
botschaft die Aufmerksamkeit bis in das High Involvement Spektrum erreichen, da in 
diesem Spektrum der Aufmerksamkeit die gezielten Aktionen stattfinden.279 Um eine 
intensive Verwertung von emotionalen Reizen von Beginn an zu gewährleisten, bedarf 
es der aktiven oder passiven Konsumentenbeteiligung.280 
 
Zusammengefasst werden der Rolle der Emotionen in der viralen Markenkommunikati-
on drei Eigenschaften zugeschrieben:281 
Emotionale Reize müssen Inhalt des Kampagnenguts sein, um durch den Konsumen-
ten als solche wahrgenommen zu werden und eine positive emotionale Beziehung zu 
den durch die Markenbotschaft vermittelten Erlebnissen herzustellen. Abweichend von 
Marketing im Allgemeinen, in welchem das Ziel der Strategie die Aufnahme und be-
wusste oder unbewusste Verarbeitung ist, muss emotionaler Inhalt in der viralen Mar-
kenkommunikation bewusst verarbeitet werden (High Involvement) um die gezielte 
Aktion des Weiterleitens durch den Konsumenten zu gewährleisten. Unterstützt wird 
das gezielte High Involvement durch die passive und aktive Konsumentenbeteiligung, 
weshalb die Bedingung zur bewussten Wahrnehmung nicht einzig und allein den Emo-
tionen zugeschrieben werden kann und deshalb keine eigene Rolle dieser, in der vira-
len Markenkommunikation, darstellt. Eine freiwillige Verbreitung durch Konsumenten 
im Onlinenetzwerk um Ausbreitung und Einfluss für die Markenbotschaft zu schaffen, 
ist das oberste Ziel der viralen Markenkommunikation.282 Emotionen als Motivation 
sollen deshalb keine Kaufentscheidung beeinflussen oder positive Bezüge zu Produk-
ten herstellen, sondern den Konsumenten motivieren die Markenbotschaft weiterzulei-
ten und somit den Einfluss der Marke zu stärken. Dies geschieht, indem emotionale 
Reize einen inneren Spannungszustand im Konsumenten hervorrufen und/oder ihm ein 
Motiv zur Weiterleitung im sozialen Umfeld, nach dem Prinzip des Social Sharing of 
Emotion, offerieren. Die Art und Weise wie emotionale Reize geschaffen werden (emo-
tionale USP, kommunikatives Stilmittel etc.) ist in der Grundlage dem Marketing gleich. 
Markenbotschaften in der viralen Markenkommunikation müssen allerdings so konzi-
piert sein, dass sie kein direktes Gefühl von Werbung hervorrufen, da dies die gesamte 
Motivation, durch Relativierung des inneren Spannungszustands oder der sozialen 
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5.4 Analysen prominenter Fallbeispiele 
 
In diesem Kapitel wird die Theorie der Rolle der Emotionen in der viralen Markenkom-
munikation auf bekannte Viral-Kampagnen angewandt, und somit ein Bezug zur Praxis 
hergestellt. 
 
Always: #LikeAGirl Kampagne283 
 
In der im Jahr 2014 veröffentlichten Kampagne des Damenhygieneartikelherstellers 
„Always“, macht es sich das Unternehmen zur Aufgabe, das Selbstbewusstsein von 
Mädchen während der Pubertät zu stärken. Verschiedene weibliche Protagonisten im 
Kindesalter und in der Adoleszenz sowie Jungen und Männer werden vor laufender 
Kamera gebeten, verschiedene Aktionen „wie ein Mädchen“ auszuführen. Während die 
Mädchen im Kindesalter die Aktionen in gewohnter und normaler Weise ausführen, 
bedienen sich die männlichen Probanden und die Mädchen in der Adoleszenz den 
typischen Klischees (Tollpatschigkeit, Vorsicht bei der Frisur und Nägel). Später in die-
sem Onlinevideoclip fragt Always: „Wann ist etwas, wie ein Mädchen zu tun eigentlich 
zur Beleidigung geworden?“. 
Die Marke Always hat mit dem Slogan „#LikeAGirl“ (zu Deutsch: wie ein Mädchen), 
eine emotionale Unique Selling Proposition (USP) erschaffen, mit welcher sich sowohl 
Konsument als auch Marke identifizieren können. Die Produktpalette des Hygieneher-
stellers (z. B. Binden, O.B.) findet hauptsächlich Verwendung in der weiblichen Bevöl-
kerung, da die Menstruation eine spezifische Eigenschaft der Frau ist. Etwas „wie ein 
Mädchen“ auszuführen, als negative Behauptung (Beleidigung), tangiert ebenfalls pri-
mär die weibliche Bevölkerung. Always ruft in der Kampagne dazu auf, etwas gegen 
diesen Missstand zu unternehmen und kann durch diese Positionierung eine positive 
emotionale Assoziation (z. B. Akzeptanz) des Konsumenten mit der Marke hervorrufen. 
Durch die emotionale USP „wie ein Mädchen“, schafft die Marke Always eine emotio-
nale Nutzenkomponente, indem sie die Botschaft vermittelt, nicht nur frauenspezifische 
Produkte herzustellen, sondern sich auch für frauenspezifische Problematiken einzu-
setzen. 
Auf dem YouTube-Kanal der Marke Always ruft die Kampagne Konsumenten zusätz-
lich dazu auf, in den Kommentaren, ihre Erlebnisse in diesem Zusammenhang zu 
schildern und zu diskutieren. Somit wird die Wahrnehmung im Spektrum des High In-
volvement durch eine aktive Konsumentenbeteiligung gewährleistet. Der Einsatz des 
Hashtag284 knüpft an die gängigen Sprachmuster junger Leute in den sozialen Netz-
werken sowie Communitys im Internet an und vereinfacht den Zugang zur Markenbot-
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 Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs&t=1s 
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 Hashtag (zu Deutsch: Doppelkreuzmarkierung) ist ein mit Doppelkreuz [#] versehenes Schlagwort, das  
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schaft. Durch die Verbreitung der Markenbotschaft „#LikeAGirl“ kann sich der Konsu-
ment positionieren (z. B. als stolze und bewusste Frau), den Einsatz gegen dargestellte 
Problematik auf sich und das eigene Image in den Onlinenetzwerken projizieren und 
ein Teil der Bewegung werden. Der Videospot wurde bereits einen Monat nach Veröf-
fentlichung 711.000 mal in den sozialen Netzwerken geteilt285 und kann bis heute rund 
64 Millionen Aufrufe auf YouTube verzeichnen (Stand: 19.05.2017). 
 
Netto: Netto-Katzen Kampagne286 
 
Statt eines Sprechers, der dem Konsumenten die billigsten Angebote in roten Preis-
schildern präsentiert, spazieren in der im Jahr 2016 veröffentlichten Viral-Kampagne 
des Lebensmitteldiscounters „Netto“, Katzen durch den Supermarkt. Die Vierbeiner 
legen dabei menschenähnliches Verhalten an den Tag, indem sie sich über Produkte 
streiten, kassieren und sich über günstige Preise freuen.  
Der Lebensmitteldiscounter verwendet in seinem Videospot Katzen als kommunikati-
ves Stilmittel um den Konsumenten ein unterhaltendes, mit emotionalen Reizen verse-
henes Kampagnengut zu präsentieren. Der Anblick von Katzen löst im Menschen ähn-
liche Reize aus wie das Kindchenschema.287 Folglich werden durch den Anblick des 
Videospots positive Erregungen beim Konsumenten ausgelöst, welche er durch die 
Weiterleitung auf sein soziales Umfeld, im Sinne der Beziehungspflege, übertragen 
möchte. Bereits einen Tag nach Veröffentlichung wurde die „Netto-Katzen“ Kampagne 
über 50.000 mal deutschlandweit in den sozialen Netzwerken weitergeleitet288 und ver-
zeichnet bis heute knapp 14 Millionen Aufrufe auf YouTube (Stand: 19.05.2017). 
Die virale Markenbotschaft bezieht den Konsumenten unter passiver Beteiligung ein. 
Auf dem YouTube-Kanal der Kampagne folgt dem Onlinevideoclip lediglich ein Aufruf 
zur Verbreitung. 
 
Volvo: Volvo Trucks- The Epic Split feat. Van Damme (Live Test)289 
 
Durch die im Jahr 2013 veröffentlichte Viral-Kampagne des Autoherstellers „Volvo“, 
beweist das Unternehmen die Stabilität und Präzession des Fahrverhaltens ihrer Pro-
dukte, indem ein prominenter Kampfsportler einen Spagat zwischen zwei rückwärtsfah-
renden Volvo-Lkws ausübt. 
Die emotionalen Reize der Markenbotschaft gehen in diesem Videospot primär von der 
Tonalität aus. Durch den Abgleich der wahrgenommenen Bilder mit eigenen gesam-
melten Erfahrungen und Erlebnissen bewertet der Konsument die Markenbotschaft als 
außergewöhnlich (nicht vereinbar). Dies führt zu einem inneren Spannungszustand, 
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welcher durch das Weiterleiten im sozialen Umfeld reguliert werden kann. Gleichzeitig 
kann durch das Sozialteilen dieser Markenbotschaft die Wertschätzung des Konsu-
menten in seinem sozialen Umfeld erhöht werden. Durch das Teilen dieses außerge-
wöhnlichen Experiments offeriert der Sender seinem Empfänger etwas Neues, aus 
welchem dieser einen positiven Mehrwert ziehen kann. Die virale Markenbotschaft des 
Unternehmens Volvo wurde in den ersten neun Tagen rund 43 Millionen mal auf der 
YouTube-Plattform angesehen und zwei Millionen mal in den sozialen Netzwerken 
geteilt.290 Aktuell kann die Kampagne rund 86 Millionen Klicks auf der YouTube-
Plattform verzeichnen (Stand: 19.05.2017). 
Die Kampagne bezieht sich auf die passive Konsumentenbeteiligung durch das einfa-








5.5 Emotionen mit besonderem Potenzial zur Teilbarkeit 
 
In Kapitel 5.2 wurde dargelegt, dass Emotionen zur Weitergabe im sozialen Umfeld 
anregen. Im Nachfolgenden soll geklärt werden, ob spezifische Gefühlszustände (z. B. 
Heiterkeit, Ekel, Traurigkeit) existieren, welchen ein höheres Potenzial zur Teilbarkeit 
gegenüber anderen Emotionen zugeschrieben werden kann. Illustriert wird dies unter 
Bezugnahme auf die Studie der australischen Wissenschaftlerin Karen Nelson-Field.291 
In der Studie wurden 800 Videos mit emotionalem Inhalt (400 Werbebotschaften und 
400 usergenerierte Clips) anhand des Einflusses der hervorgebrachten emotionalen 
Reaktion auf das Teilverhalten untersucht. Im Kontext der viralen Markenkommunikati-
on stehen im Folgenden die Ergebnisse der Werbebotschaften im Fokus. 
 
Dabei wurden 16 verschiedene Gefühlszustände anhand zweier Bedingungen katego-
risiert: Zum einen nach der Wertigkeit, d. h. welche Wertschätzung wird einer Emotion 
zugeschrieben (positiv oder negativ). Zum anderen wurden die Gefühlszustände nach 
hervorgebrachter Erregung (hohe Erregung oder niedrige Erregung) unterteilt.292 
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Abbildung 15: Wertigkeit und Erregung der Emotionen293  
 
Heiterkeit, Inspiration, Erstaunen und Frohsinn sind positive Emotionen die eine hohe 
Erregung hervorrufen. Gefühlszustände mit negativer Wertigkeit und dennoch hoher 
Erregung sind Ekel, Traurigkeit, Schock und Wut.  
Gefühle, welche eine niedrige Erregung hervorrufen dabei einer positiven Wertschät-
zung unterliegen sind Vergnügen, Gelassenheit, Überraschung und Glück. Als negati-
ve Emotionen mit einer niedrigen Erregung wurden Unbehagen, Langeweile, Irritation 
und Frustration festgelegt. 
 
 
Abbildung 16: Anzahl der durchschnittlichen Verbreitung von Videos mit 
                             unterschiedlichem emotionalem Inhalt294 
 
Abbildung 16 illustriert, wie oft untersuchte Onlinevideos mit unterschiedlichem emotio-
nalem Inhalt durchschnittlich pro Tag geteilt wurden. Hervor geht, dass Gefühlszustän-
de welche eine hohe Erregung hervorrufen, gleich positiver oder negativer Wertigkeit, 
weit mehr geteilt wurden als Emotionen mit niedriger Erregung. Hoch erregende Emo-
tionen wie Heiterkeit, Inspiration, Erstaunen, Frohsinn, Ekel, Traurigkeit, Schock und 
Wut, sind dabei kein Garant für einen viralen Superstar. Allerdings wird die Chance auf 
eine vermehrte Verbreitung durch den Einsatz dieser spezifischen Gefühlszustände 
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erhöht.295 Sie stellen eine notwendige, aber nicht genügende Bedingung um ein hohes 




Es kann festgehalten werden, dass der Einsatz von emotionalen Reizen im Marketing 
zur Erschaffung einer emotionalen Nutzenkomponente für den Konsumenten dient. 
Diese bringt eine emotionale Bindung des Kunden zum Unternehmen hervor, indem 
die Verwendung eines Produktes mit einem positiven Erlebnis assoziiert werden kann 
oder eine emotionale Beziehung zur Marke hergestellt wird. Das Resultat ist die Beein-
flussung des Konsumenten bei der Kaufentscheidung aufgrund eines emotionalen 
Mehrwerts, welcher ihm geboten wird. Dabei müssen Emotionen drei spezifische Stel-
lenwerte beziehen, um die emotionale Nutzenkomponente erschaffen zu können: 
 
Die Integration emotionaler Reize in den Inhalt einer Marketingstrategie stellt die 
Grundlage dafür, dass eine emotionale Reaktion im Organismus des Konsumenten 
erfolgt. Dabei können emotionale Reize den Konsumenten durch verschiedene Metho-
den erreichen: Durch die Erschaffung einer emotionalen USP ist die Marke oder das 
Produkt durch emotionale Aufladung imstande dem Konsumenten einen emotionalen 
Mehrwert bei der Kaufentscheidung oder Verwendung zu bieten; durch eine emotiona-
le Präsentation unter Anwendung spezifischer kommunikativer Stilmittel kann eine po-
sitive Erregung im Gehirn auf Marke und Produkt übertragen werden; mittels emotiona-
ler Konditionierung wird ein spezifisches Erleben bei der Kaufentscheidung oder der 
Verwendung des Produktes hervorgerufen, und indem ein Konsument an verschiede-
nen Kundenkontaktpunkten positiv emotional stimuliert wird, ist es möglich ein starkes 
Vertrauen des Konsumenten zu Produkt oder Marke zu entwickeln. 
Den zweiten Stellenwert nehmen Emotionen hinsichtlich der Bedingung zur Wahrneh-
mung ein. Je nach Intensität, mit welcher eine Markenbotschaft verarbeitet werden soll, 
muss diese die verschiedenen Spektren der Wahrnehmung, präattentive Wahrneh-
mung, Low Involvement Wahrnehmung und High Involvement Wahrnehmung, des 
Konsumenten erreichen. Der Einsatz emotionaler Reize bietet dabei den Vorteil, dass 
diese bereits im niedrigsten Spektrum der Wahrnehmung aufgenommen werden kön-
nen und Reaktionen auf eine Werbebotschaft wie z. B. eine emotionale Bindung zur 
Marke oder ein positives Erleben bei der Verwendung eines Produktes, nicht bewusst 
stattfinden müssen. 
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Als dritten Stellenwert bei der Erschaffung einer emotionalen Nutzenkomponente wird 
Emotionen der Einfluss auf das Kaufverhalten des Konsumenten als Reaktion auf eine 
Werbebotschaft zugeschrieben. Dies geschieht indem vermittelte emotionale Reize 
einen Impuls bei der Entscheidungsfindung für ein Produkt/eine Marke setzen und so-
mit den Konsumenten motivieren, das Kaufverhalten zugunsten des beworbenen Un-
ternehmens zu beeinflussen. Der Impuls ist dabei als ein durch den Konsumenten sub-
jektiv empfundener Nutzen zu verstehen. Dieser entsteht wenn ein Konsument durch 
den Kauf oder die Verwendung einer emotional aufgeladenen Marke bzw. eines Pro-
duktes, die Emotion auf sich projizieren möchte (z. B. Steigerung der Attraktivität durch 
Erwerb eines Sportwagens). Ein subjektiv empfundener Nutzen aktiviert das Beloh-
nungssystem im Gehirn und bietet dem Konsumenten somit einen Mehrwert.  
 
Die exponentielle Verbreitung einer Markenbotschaft stellt das Kernziel des viralen 
Marketings dar. Virale Markenbotschaften sollen sich wie eine Virus-Epidemie inner-
halb der Zielgruppe verbreiten, weshalb der Begriff der „Viralität“ in diesem Zusam-
menhang gebrauch findet. Die Ausbreitung erfolgt nach dem Prinzip der Mundpropa-
ganda. Durch die Weiterleitung einer Information von Person zu Person kann schnell 
eine kritische Masse innerhalb der Zielgruppe erreicht werden. Dabei ist die Kommuni-
kation mit der Zielgruppe von besonderer Bedeutung, da diese die Botschaft weiterlei-
tet und somit maßgeblich am Erfolg einer Kampagne beteiligt ist. Die Kommunikations-
politik des viralen Marketings wird als virale Markenkommunikation bezeichnet und 
impliziert alle Faktoren, die zur Weiterleitung einer Markenbotschaft beitragen: Der 
Inhalt eines Kampagnenguts muss, indem er unterhaltende, nützliche oder einzigartige 
Informationen bereitstellt, so konzipiert sein, dass er eine Weiterleitung durch den Kon-
sumenten fördert; um eine breite Zielgruppe adäquat erreichen zu können, sollte der 
Inhalt durch die präferierten Kommunikationsnetze kostenfrei zur Verfügung gestellt 
werden; durch den Einsatz extrinsischer und intrinsischer Weiterempfehlungsanreize 
wird eine schnelle und weite Verbreitung begünstigt; die Platzierung der Markenbot-
schaft in der Öffentlichkeit durch Seeding eröffnet eine breite Masse als erste Stufe der 
Weiterleitung und unterstützt somit die exponentielle Verbreitung. 
Damit auf eine Markenbotschaft eine Weiterleitung durch den Konsumenten als aktive 
Reaktion erfolgt, muss diese grundsätzlich das Spektrum der High Involvement Wahr-
nehmung erreichen. Die Voraussetzung dafür sind starke emotionale Reize als Inhalt 
des Kampagnenguts und der aktive Einbezug des Konsumenten. 
Virale Markenkommunikation konzentriert die Kundenkontaktpunkte auf das Internet, 
weshalb Onlinevideos, Spiele, Foren, Webseiten und soziale Netzwerke die Hauptträ-
ger des Kampagnenguts sind. Die Trägermedien besitzen dabei die Eigenschaft, dass 






Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass das Mitteilen bzw. Weiterleiten von emotiona-
len Erlebnissen, eine grundlegende Eigenschaft dieser ist. Emotionen implizieren eine 
Weiterleitung. Die Theorie des „Social Sharing of Emotion“ begründet diesen Weiterlei-
tungseffekt durch die Emotionsregulation, zur Minderung innerer Spannungszustände 
oder durch die Einflussnahme auf zwischenmenschliche Beziehungen. Letzteres wird 
durch die Investition in eine Beziehung (Beziehungspflege), das Stärken des Gruppen-
gefühls oder einer positiven Wertschätzung des Einzelnen durch die Gruppe, motiviert. 
Die positive Selbstdarstellung kann zusätzlich durch das Kommunizieren von emotio-
nalen Erlebnissen im sozialen Umfeld, verbessert werden. 
 
Der Verfasser kommt zu der Erkenntnis, dass durch die Integration emotionaler Reize 
in das Kampagnengut einer viralen Markenbotschaft, die festgelegte Eigenschaft der 
Emotionen -die Weiterleitung- auf das Kampagnengut übertragen werden kann und 
somit die Verbreitung positiv unterstützt. Die emotionale Nutzenkomponente sollte da-
für nicht, wie im Marketing allgemein, auf positive Erlebnisse durch Verwendung eines 
Produktes oder die emotionale Bindung zur Marke, ausgerichtet sein. Der emotionale 
Mehrwert muss aus der Weiterleitung einer Markenbotschaft gezogen werden, z. B. 
durch Mitteilen als Emotionsregulation oder durch Beziehungspflege, Stärkung des 
Gemeinschaftsgefühls, positive Selbstdarstellung in einer Gruppe. Die aus dem allge-
meinen Marketing bekannte Methodik um emotionale Reize als Inhalt einer Marke-
tingstrategie zu platzieren (z. B. emotionale USP, kommunikative Stilmittel etc.) kann 
dazu ebenfalls eingesetzt werden. Es bedarf lediglich einer konzeptionellen Änderung 
bezüglich des Impulses (der Motivation), welche beim Konsumenten ausgelöst werden 
soll. Wie weiter oben dargelegt, dienen emotionale Reize im Marketing zur Einfluss-
nahme auf den Prozess der Kaufentscheidung. Indem der Konsument die mit dem 
Produkt bzw. der Marke assoziierten Emotionen, durch die Nutzung bzw. den Kauf auf 
sich projizieren möchte, generiert er einen subjektiven Nutzen und erfährt durch die 
Aktivierung der Belohnungsareale im Gehirn einen positiven Mehrwert. In der viralen 
Markenkommunikation soll durch emotionale Reize Einfluss auf den Weiterleitungspro-
zess genommen werden. Die Verbreitung eines emotionalen Erlebnisses im sozialen 
Umfeld kann nach der Theorie des „Social Sharing of Emotion“ einen subjektiven Nut-
zen hervorrufen und folglich durch die Aktivierung des Belohnungssystems im Gehirn 
einen positiven Mehrwert bieten. Die Emotionsregulation und soziale Motive zur Ver-
breitung sind Impulse (Motivationsfaktoren), die durch emotionale Reize in der viralen 
Markenbotschaft beim Konsumenten hervorgerufen werden müssen, um den Weiterlei-
tungsprozess positiv zu beeinflussen. 
Wird durch den Einsatz von Emotionen in einer viralen Markenbotschaft eine emotiona-
le Nutzenkomponente geschaffen, welche dem Konsumenten einen Grund zur Weiter-






Virale Kampagnen bedeutender Marken wie Always, Netto oder Volvo, welche eine 
emotionale Nutzenkomponente in ihr Kampagnengut integriert haben, können Aufrufe 
im zweistelligen Millionenbereich auf Onlinevideoplattformen und eine exponentielle 
Verbreitung nach wenigen Tagen verzeichnen. Diese Daten können auf das Phäno-
men des „Social Sharing of Emotion“ als Motivationskomponente zurückgeführt wer-
den. Durch die Studie von Karen Nelson-Field ist nicht nur wissenschaftlich belegt 
worden, dass emotionale Markenbotschaften im Internet geteilt werden, sondern auch 
dass besonders hoch erregender emotionaler Inhalt durch den Konsumenten präferiert 
weitergeleitet wird. 
 
Abschließen kann durch die erarbeitete Erkenntnis festgestellt werden, dass der Ein-























Prinzipiell kann gesagt werden, dass es dem Menschen angeboren ist, auf einen emo-
tionalen Reiz eine emotionale Reaktion hervorzurufen.296 Positive Reaktionen auf be-
stimmte emotionale Reize (z. B. Attraktivität, Erotik) sind biologisch vorprogrammiert 
und können durch Markenbotschaft gezielt ausgelöst werden.297 Daraus lässt sich ab-
leiten, dass der Einsatz von emotionalen Reizen im Marketing sowohl in der Gegen-
wart, als auch in der Zukunft effizient ist. 
 
Ein kritischer Aspekt für den zukünftigen Einsatz von Emotionen in der viralen Marken-
kommunikation ist die aus der Digitalisierung resultierende verbesserte selektive 
Wahrnehmung des Konsumenten. Unnütze, langweilige oder bereits bekannte Informa-
tionen werden dadurch schon nach einer sehr kurzen Zeitspanne eliminiert (in Bezug 
auf Markenbotschaften: nicht weiter angesehen bzw. beendet).298  
Ist ein bestimmter Stil (z. B. humorvoll, sentimental, surreal etc.) eines emotionalen 
Reizes in einer Markenbotschaft erfolgreich, kann dieser schnell zum Trend werden.299 
Dies geschieht, indem weitere Markenbotschaften versuchen diesen Stil ebenfalls zu 
integrieren, um an den Erfolg anzuknüpfen. Der Trend „Sadvertising“ beispielsweise, 
welcher für besonders sentimentale Reize in einer Markenbotschaft steht, brachte 
2014 eine große Menge an gefühlvollen Markenbotschaften zum Vorschein, welche die 
Spitze der Werbecharts anführten.300 Schon im Jahr 2015 wurde der Rückgang von 
Klickzahlen für Sentimentalität beklagt und gefühlvolle Markenbotschaften waren nur 
noch vereinzelt in den oberen Platzierungen diverser Werbecharts aufzufinden.301 Eine 
mögliche Erklärung für dieses Phänomen ist, dass durch die Vielzahl an sentimentalen 
Markenbotschaften eine gewisse Toleranz bei Konsumenten entstanden ist und 
dadurch vermehrt auftretende gleiche oder ähnliche emotionale Reize einer Marken-
botschaft durch die selektive Wahrnehmung eliminiert wurden. 
 
Schlussendlich kann festgehalten werden, dass sich der Einsatz von emotionalen Rei-
zen in einer viralen Markenbotschaft stetig im Stil der eingesetzten Reize verändert. 
Welcher Stil dabei besonders effizient ist, ist auf die aktuellen Bedürfnisse der Konsu-
                                                          
296
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297
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menten zurückzuführen.302 Die Effizienz eines bestimmten Stils ist in der Regel so lan-
ge gegeben, bis dieser zu einem Trend wird. 
Um einen Trend frühzeitig zu erkennen, empfiehlt sich die Orientierung an weltweiten 
Unternehmen (z. B. John Lewis, Procter & Gamble), welche sehr viel in die Marktfor-
schung investieren. Der Trend des „Sadvertising“ beispielsweise, ist auf die Weih-
nachtskampagnen der Marke John Lewis zurückzuführen.303  
Aktuell werden diverse Ranglisten für virale Videos vor allem von Markenbotschaften 
angeführt, welche emotionale Reize in Zusammenhang mit Ereignissen basierend auf 
wahren Begebenheiten bzw. mit einem Bezug zum realen Leben, aufweisen.304 Dies 
kann darauf zurückzuführen sein, dass die Gesellschaft einen großen Teil der täglichen 
Zeit im digitalen Netz verbringt und sich dadurch von den Menschen getrennt fühlt. Das 
Bedürfnis nach wahrer menschlicher Verbindung, emotionalen Geschichten aus dem 
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